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Každý podnik vstupující na trh má svou konkurenní strategii. I když ji obas nedokáže 
poádn definovat, ml by si stanovit uritá pravidla, kterými se bude ídit, ujasnit si 
cíle, kterých chce dosáhnout, a kontrolovat splnní tchto cíl. Konkurenní strategie 
pedstavuje souhrn vytyených cíl a stanovení prostedk, které budou použity práv 
k dosažení tchto cíl. Dležité je, neustále sledovat konkurenci a vas zareagovat na  
jejich aktivitu. 
 
Diplomovou práci jsem se rozhodla vypracovat pro spolenost ROSTEX VYŠKOV, 
s.r.o., která má dlouholetou tradici na trhu a je dosud jediným výrobcem nerezového 
dveního kování v eské republice. innost spolenosti je sice zamena na více 
výrobních oblastí, ale pro poteby této práce jsem se zamila na oblast bezpenostního 
dveního kování, kdy se pokusím o sestavení návrhu optimální konkurenní strategie 
práv v oblasti bezpenostního dveního kování pro tuzemských trh. 
 
Práci jsem rozdlila do nkolika segment. V první ásti je pedstavena spolenost a její 
aktuální situace na trhu. Následuje druhá kapitola s analytickou ástí obecného, 
oborového a interního prostedí firmy, jejíž závrem je na základ zjištných poznatk 
formulace problému se stanovením cíle diplomové práce. V další ásti jsou uvedena 
možná teoretická východiska, jenž nasti	ují podstatu konkurenní strategie a poslouží 
jako podklad pro výbr optimální konkurenní strategie. tvrtá ást je vnována 
vlastnímu návrhu ešení, který by ml podniku pispt k rozvoji jeho vlastního 
strategického plánování a výbru konkurenní strategie, která by vedla k žádanému 
udržení i posílení pozice podniku na tuzemském trhu. Závrená ást bude malým 
zhodnocením doporuovaného návrhu použitého v budoucím období. 
 
Jist víte, že urité okolnosti obas donutí lovka zakoupit nové i vymnit starší 
dvení bezpenostní kování. Výbrem správného kování se tak mže pispt k ochran 
vlastního majetku. Tento typ kování má nejen funkní vlastnosti, ale i psychologický 
efekt - pomže odradit píležitostné zlodje. Ti naopak mohou zamíit teba tam, kde se 
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kolem jednoduchého zámku blýská obyejné kování kladoucí již na první pohled 




Níže pedstavím spolenost ROSTEX VYŠKOV, s.r.o. [11] 
Poátek firmy ROSTEX VYŠKOV, s. r. o. sahá až do roku 1925, kdy byl postaven 
v malém jihomoravském msteku nevelký provoz nesoucí název Železáský prmysl, 
zabývající se výrobou drobného kovového zboží. K tradici dnes vyrábného sortimentu 
mají co íci poátky 30. let, kdy se zaalo s výrobou stavebního kování odlévaného 
z mosazi a zinkoslitin. Významným mezníkem v historii podniku je urit rok 1938 se 
zahájením technologicky nové výroby vrchního stavebního kování z nerezavjící oceli. 
Dodnes je podnik jediným výrobcem stavebního kování z nerezavjících materiál 
v eské republice. Nová známka, která chránila tento druh kování, se stala mezi 
stavebníky pojmem až do souasnosti. V prbhu dalších let prošla firma mnohými 
organizaními zmnami. Jako významné se jeví zalenn do národního podniku 
SANDRIK v poátcích 50. let. V roce 1969 se pro svj symbolický charakter stává 
tradiní známka i názvem samotného podniku. 
V rámci privatizace v roce 1992 byl státní podnik peveden na soukromou spolenost.  
Jedná se o podnik zpracovatelského prmyslu a podle kódu OKE1 je podnik zaazen 
v subsekci DJ „Výrobou základních kov, hutních a kovodlných výrobk“.  
Podle platného výpisu z obchodního rejstíku [9] je pedmtem podnikání spolenosti 
koup zboží za úelem jeho dalšího prodeje a prodej; zprostedkovatelská innost; 
nástrojaství; kováství; zámenictví; galvanizérství; hostinská innost; pronájem 
movitých a nemovitých vcí; správa a údržba nemovitostí; silniní motorová doprava 
nákladní – vnitrostátní provozovaná vozidly do 3,5 t nejvtší povolené hmotnosti a 
mezinárodní provozovaná vozidly do 3,5 t nejvtší povolené hmotnosti; realitní innost; 
innost úetních poradc, vedení úetnictví,vedení da	ové evidence; píprava a 
                                                 
1
 Odvtvová klasifikace ekonomických inností existuje v R od roku 1994. Tato klasifikace je základním tídním 
všech inností provádných právnickou nebo fyzickou osobou. Byla vytvoena v rámci pepracování Jednotné 
soustavy sociáln ekonomikách klasifikací a íselník do podoby odpovídající potebám tržního hospodáství, 
mezinárodní srovnatelnosti statistických ukazatel pro svtovou ekonomickou veejnost.  Pln respektuje 
mezinárodní standardy, je ve shod s celosvtovou praxí zamena pedevším na statistické poteby. 
12 
 
vypracování technických návrh; návrháská, designérská a aranžérská innosti; 
ubytovací služby. 
 
Pro lepší pedstavu a konkrétnjší piblížení je oblastí podnikání - výroba, velkoobchod, 
služby, import a export. Firma se zamuje na výrobu stavebního a nábytkového kování, 
bezpenostního kování a uzamykacích bezpenostních systém, interiérového kování, 
kování pro plastová okna a dvee, pojezdových a nábytkových koleek, emeslnického 
náadí, zpracování plech sloužících jako základ pro výrobu rzných výrobk (nap. 
komponenty a klimatizace do vagón). 
 
V roce 2009 se firma na základ svých dlouholetých zkušeností snažila zamit ješt 
více na zákazníky - posílit informaní toky smrem od klient do firmy, pružnji a 
efektivnji reagovat na poteby zákazník. Jako dležitý moment  pro ni pedstavovaly 
osobní kontakty s nejdležitjšími klienty. A práv ve spolupráci s nimi se pokusila 
zefektivnit výrobu i doplnit sortiment o prvky i celé výrobky z dovozu. Dále se 
rozbhla spolupráce v oblasti výrobních kooperací s firmami, kde již koordinovaná 
výroba existuje. Došlo ke stagnaci tržeb s tím, že došlo k dalšímu pesunu od tradiní 
výroby stavebního kování k výrob kooperaní.  
 
Firma mže díky certifikátm (systém managementu jakosti podniku) shodných 
s normou SN EN ISO 9001:2001, bezpenostní tíd v R i SR pro nkteré druhy 
výrobk dle STN EN 1906 a STN PENV 1627 a certifikáty udlenými Národním 
bezpenostním úadem v R i SR poskytovat kvalitní produkty i služby v rámci 
evropských mítek. Vedení spolenosti ROSTEX VYŠKOV, s.r.o. pikládá neustále 
velký význam kvalit vyrábného sortimentu zboží a spokojenosti zákazník.  












2 ANALÝZA SOUASNÉHO STAVU 
 
2.1 Strategická analýza obecného prostedí 
 
 
Analýzu obecného okolí firmy provedu pomocí analýzy SLEPT, která je zamena     
na pt základních oblastí – sociální, legislativní (právní), ekonomickou, politickou a 
technologickou. 
Smyslem této analýzy je obecn identifikovat ty vnjší faktory, které mohou ovliv	ovat 
rozhodování o formulované strategii. Z podstaty vyplývá, že v jejím výstupu jsou 
pedevším generovány potenciální hrozby a píležitosti. Má být zamena do budoucna 
– na nejvýznamnjší vývojové trendy. Budoucí vývoj však nelze zpravidla odhadnout 
bez toho, že by se neznal pedcházející vývoj a souasný stav.[4] 
 
S - sociální 
Bhem uplynulých desetiletí se nadále upev	ovalo postavení Vyškova jako kulturního, 
spoleenského a hospodáského centra regionu.Vyškov dnes zaujímá rozlohu více  
než 5.000 ha, poet obyvatel se pohybuje kolem 22 500. K jednoznan silným 
stránkám Vyškova patí strategicky výhodná geografická poloha uprosted R a takka 
ideální napojení na evropskou dopravní sí
. Dálnice D 1 Praha – Brno – Vyškov 
pokrauje rychlostní komunikací severn až do Olomouce a dále do Ostravy, a zaruuje 
tak rychlé a pohodlné spojení do celé eské republiky i okolních evropských zemí. 
Dálniní sí
 je vybudována i jižním smrem na Maarsko a Rakousko. Také byl 
oteven další úsek dálnice D 1 Vyškov-Kromíž, jež po celkovém dokonení pokrauje 
pes Perov do Lipníku nad Bevou a stává se souástí páteního dálniního tahu eské 
republiky. 
 
Nejen prmyslové zóny v blízkosti msta ale ostatní podnikatelské subjekty ve Vyškov 
se staly významným faktorem, který ovliv	uje zamstnanost ve mst i v okolním 
regionu. Pesto úrove	 nezamstnanosti na Vyškovsku pesahuje 10 %. Rozdíly ve 




Ve mst je rozvinuta sí
 mateských, základních, stedních škol, VŠ a uiliš
 a další 
významné vzdlávací instituce i neziskové organizace. 
Díky rozvinutému školství si firma mže vybírat své zamstnance pevážn v oboru 
hutním, strojírenském, kováské metalurgie, díky rozšíení výroby byli pijati noví 
pracovníci. A to napíklad do náaovny jsou bráni minimáln vyuení v oboru, vtšina 
stedoškoláci. Ve výrob je  vítáno vyuení. Na nižších pozicích zamstnají kohokoli, 
kdo má zájem pracovat. Pi ízení nových stroj musí mít lidé minimáln stedoškolské 
vzdlání. Díky vývoji technického rozvoje i technické pípravy výroby  se zvyšují 
požadavky na kvalifikaci, kde musí být vysokoškolské vzdlání.  
Avšak odborník a manuáln zruných pracovník na všech úrovních obecn ubývá a 
jsou také nedostatkovým „zbožím“ na trhu práce, jelikož si firmy tyto zruné lidi drží. 
Finann pijatelnjší variantou pro podnik, je si takovéto pracovníky vychovat „k 
obrazu svému“ hned, když do zamstnání nastoupí po škole. Další z možností, jak 
šikovné pracovníky získat, je je „petáhnout“ od konkurenní firmy, za cenu 
nabídnutého zajímavjšího finanního ohodnocení  a firemních benefit. 
 
Jako pozitivní hodnotím navázání partnerské spolupráce msta se slovenským, 
nmeckým, polským i chorvatským mstem – pro mou analyzovanou firmu je dležitá  




L – legislativní (právní) 
Došlo ke zmn mnoha zákon, kterým se firma musí dle svých možností pizpsobit,  
i když to mže být v její neprospch. Aktuální zmnou od 1.1.2010 je zmna sazby 
DPH z 9% na 10% a z 19% na 20%, což ovlivní cenu výrobk a poskytovaných služeb 
této firmy i jejích dodavatel. 
 
V rámci interních pedpis jsou pracovníci i brigádníci seznámeni s bezpenostními a 
požárními pedpisy pro pracovišt – výrobní linky, nap.: 
 pro pohyb na komunikacích v areálu a prostorách spolenosti 




 používání OOPP a hygienických pedpis 
 se zakázanými pracemi pro mladistvé 
 platnými požárními pedpisy na pracovištích spolenosti 
 zákazem manipulace strojním zaízením 
 seznámen o zacházení s el. zaízením a upozornn na možné ohrožení el. 
zaízením.  
 
E - ekonomická 
Podnik má své stálé zamstnance v provozu. Pozitivn hodnotím, že umož	uje 
studentm absolvovat praxi v nkterých vedoucích oddleních podniku, ímž rozšiuje 
vdní o podnikatelské innosti. 
Pi exportu výrobk si také musí hlídat politickou a ekonomickou situaci daného státu, 
vládní zásahy, pracovní sílu, financování, reklamu, dopravu a komunikaci se všemi 
píslušnými jednotkami, pracovní vztahy, obchodní bariéry, kulturu a jazyk aj. 
Aktuálním problémem je udržet ceny ve stávajících relacích z dvodu zvýšení ceny 
barevných kov používaných u stavebních kování i galvanických pokoveních.  
 
 
P - politická 
V prbhu roku 2009 a také zaátkem roku 2010 došlo ke zdražení mnoha výrobk i 
služeb, úprav da	ových a dalších zákon. To negativn ovlivní podmínky podnikání – 
nap. špatná nebo žádná tvorba dležitých zákon. 
Po komunálních volbách nedošlo ke zmn na postu starosty – je jím RNDr. Petr Hájek,  
kandidát SSD. Ostatní posty – místostarostové i lenové rady - zstaly tém beze 
zmny. Z hlediska zakázek na výrobu a další innosti ve spolenosti ROSTEX 
VYŠKOV by tato zmna nemla mít vliv. 
 
Nejen výhodné dálniní spojení, ale i prozíravá politika msta pitáhla významné 
investory, kteí se soustedili v prmyslových zónách vybudovaných na obvodu msta. 
(tžší výrobní prmyslová zóna Sochorova,  na služby a výrobní innost je zamena 
zóna Nouzka). Prmyslové zóny se staly významným faktorem, který ovliv	uje 
zamstnanost ve mst i v okolním regionu. Zájem msta je, aby se na budoucím 
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rozvoji msta podíleli jak velké podniky a prmyslové zóny, tak také malí a stední 
podnikatelé v centru i ostatních ástech Vyškova.  
 
 
T - technologická 
Produkce v podniku byla za celá léta jak po stránce technologické, tak i sortimentní 
mnohokrát mnna, až dosáhla dnešní podoby moderní vysokokapacitní výroby.  
V pedchozích letech došlo ve výrob k obmn výrobního parku podle svtového 
vývojového trendu.  Podnik nechce zaostávat, proto dochází ke zkrácení doby výroby 
celého finálního výrobku. Jak íkají: „as jsou peníze“.  
Pihlíží se k tomu, jaký je strojový park a aby co nejvíce díl šlo vyrobit pímo v 
podniku. V opaném pípad jsou nkteré komponenty vyrábny jinde, což pak pi 
kompletaci opt nepatrn zvyšuje cenu výrobku. Finann nároné jsou doprovodné 
nástroje a práce s nimi. V souasné dob modernizace strojového parku zaostává, což 
mže mít negativní vliv na celkovou efektivitu práce a konkurenceschopnost podniku. 
 
2.2 Strategická analýza oborového prostedí 
 
Znaný vliv na oborové okolí podniku mají konkurenti, dodavatelé a zákazníci. 
Využívaným nástrojem pro tuto analýzu je Porterv ptifaktorový model 
konkurenního prostedí [5], znázornný na obr. 2-1. Model vychází z pedpokladu, 
že strategická pozice firmy psobící v uritém odvtví (na uritém trhu), je urována 
psobením pti initeli – vyjednávací silou zákazník, vyjednávací silou dodavatel, 
hrozbou vstupu nových konkurent, hrozbou substitut a rivalitou firem psobících na 





Obr. 2-1 Porterv model konkurenního prostedí (oborového okolí/odvtví) 
(Zdroj: Kekovský, M. Strategické ízení, str.53.) 
 
Pan docent Kekovský v literatue [5] uvádí, „že profesor Porter pi formulování svého 
modelu opomenul „dvoje“ substitut – komplementy, tj. zboží, která se kupují 
spolen s jiným zbožím (nap. automobily, pohonné hmoty). Ty mohou situaci na trhu, 
resp. v odvtví ovliv	ovat stejn významn jako substituty a i jejich vliv by ml být pi 
analýze zohled	ován.“ 
.  
2.2.1. Vyjednávací síla zákazník 
 
Obecn je možné konstatovat, že zákazník má vi svému dodavateli silnou pozici 
jelikož, 
- mže snadno pejít ke konkurenci 
- je velkým z hlediska jeho poptávky 
- má k dispozici potebné informace o nabídce a poptávce, údaje o tržní cen 
- v uritém pípad mohou existovat snadno dostupné substituty 
- je velmi citlivý na cenové zmny, je nucen minimalizovat své náklady 
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Zákazníci se rozhodují na základ dostupnosti, pohodlí nákupu, cenových a platebních 
podmínek, doprovodných služeb, záruního a pozáruního servisu, možností reklamace 
a dalších. Stále pevládajícím kritériem je kvalita, poskytované služby a  s tím i ochota 
zaplatit požadovanou cenu. Rozmanitost sortimentu je rovnž vítaná pro stále více 
vybíravjší zákazníky.  
Sledovaný podnik psobí na tuzemském trhu pomrn dlouho a za tuto dobu si již  
získal své stálé zákazníky. 
 
Své výrobky spolenost expanduje do eských a slovenských velkoobchod, dále mají 
kontakty s Polskem, Ukrajinou, Bloruskem, Ruskem, Bulharskem, Rumunskem, 
Chorvatskem. Speciální požadavky si kladou firmy v Izraeli. 
Podnik svou innost prezentuje na veletrzích v Praze, Brn, Bratislav a Kolín nad 
Rýnem. Certifikované autorizované prodejce lze nalézt v R nap. ve Vyškov, Zlín, 
Michli,  Jablonci nad Nisou, Opav, Chebu, Jindichov Hradci, Plzni aj.  
Ve Slovenské republice v Šale, Bratislav a Kysuckém Novém Mst. 
 
2.2.2. Vyjednávací síla dodavatel 
 
Vyjednávací síla dodavatel mže být v pojetí Porterova modelu vysoká napíklad: 
- jestliže nakupující podnik pro dodavatele není dležitým zákazníkem 
- zákazník nemá potebné tržní informace (nabídce a poptávce, údaje o tržní cen) 
- je-li dodavatel na daném trhu velkým z hlediska jeho nabídky, významným 
dodavatelem a na daném trhu a také na tomto trhu existuje pomrn omezený 
poet dodavatel (síla dodavatele zvyšovat cenu je také závislá na jeho 
vzdálenosti od volné konkurence – ím více je vzdálen, tím více má monopolní 
postavení a má vtší sílu) 
- zboží, které zákazník poptává, je vysoce diferencované a díky tomu nemže tak 
snadno pejít ke konkurenci 
 
Své dodavatele surovin i stroj si podnik vybírá na základ pro n nejvýhodnjších 
podmínek, dlouhodobé spolupráce, referencí.  
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K dodavatelm plast patí nap. Techno Vyškov, spol. s r.o., firma Fischer 
v Ivanovicích na Hané. Odlitky z hliníku dodává Kovolit Modice, odlitky z nerezi 
slévárna ZPS ve Zlín, náprstkové kování KDS Sedlany, lakování a výrobu 
plechových dílc poskytuje firma Hestego ve Vyškov. 
 
2.2.3. Hrozba vstupu nových konkurent 
 
Hrozba vstupu nových konkurent do odvtví je velmi vysoká. Na domácím trhu je 
sílící konkurence levného dovozového zboží z Asie. 
Zde vidím možnost rizika – zákazníci mohou nakupovat levnjší a mén kvalitnjší 
výrobky v rzných obchodních etzcích. Nebo nakupovat pímo u neznámých 
domácích výrobc i na tržnicích. Velká konkurence je u stavebního kování.  
Proto se snaží podnik prosadit kvalitní nerezové a koronové bezpenostní a 
stavební kování. Naopak výroba nžek na plech zajiš
uje firm monopolní postavení 
na trhu v R. 
 
Objem tržeb za výrobky, služby a zboží inil v roce 2008 cca 253 mil. K. Na základ 
interního sdlení došlo v roce 2009 oproti r. 2008 k poklesu tržeb v R o cca 5-10% a 
u zahraniních zakázek dokonce pokles o cca 45% oproti pedchozímu období. Díky 
lepším výsledkm v R se chce podnik zamit práv na tuzemské zákazníky.  
V roce 2009 se podnik Rostex potýkal se siln konkurenním prostedím na trhu 
v eské a Slovenské republice a s obtížným prostedím pro export výrobk, které bylo 
zpsobeno krizí na svtových trzích. Náznak krize byl patrný již koncem roku 2008. 
 
2.2.4. Hrozba substitut 
 
Hrozba substitut2 je snižována, neexistují-li výrobku blízké substituty a také, jsou-li 
splnny nkteré z níže uvedených podmínek: 
- firmy vyrábí substituty s vyššími náklady 
- firmy nabízející substituty píliš nezvyšují nabídku 
                                                 
2
 Substituty jsou v ekonomické teorii oznaované takové dva statky, u nichž mže spotebitel snadno zam	ovat 
spotebu jednoho spotebou druhého. Spotebitel pak velmi citliv reaguje na zmny cen substitut – pokud se zvýší 
cena jednoho statku, zane spotebovávat statek druhý. [13] 
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- náklady pestupu na spotebu substitutu jsou vysoké 
- cena výrobku nahrazujícího substituty je pro spotebitele zajímavá.  
 
 
2.2.5 Rivalita firem psobících na daném trhu 
 
Rivalita firem psobících na daném trhu  mže být vysoká pi splnní níže uvedených 
nkterých podmínek: 
- jedná se o velmi málo rostoucí trh (firmy se mohou snažit udržet svou pozici na 
trhu za každou cenu cenovou3 i necenovou4 konkurencí) 
- v odvtví psobí velký poet konkurent 
- vysoké fixní náklady5 nutí jednotlivé konkurenty maximáln využívat své 
výrobní kapacity 
- jedná se o nové, v budoucnu lukrativní odvtví (nap. u nás trh distribuce 
benzinu) 
- výrobky nabízené rznými konkurenty jsou jen málo diferencované, zákazníci 
píliš nevnímají rozdíly mezi výrobky jednotlivých výrobc. 
 
Rivalita v oboru se stává více nestálou a vrtkavou, jakmile se podniky v oboru více 
diferencují ve strategických a personálních pístupech. 
 
K hlavním rivalm spolenosti ROSTEX VYŠKOV, s.r.o. patí pedevším dodavatelé, 
(nejen) bezpenostního kování, jako je Cobra spol. s r. o. se sídlem v Praze, Richter 
                                                 
3
 Cenová forma konkurence je základní a historicky výchozí. Ve 20. stol. Je její dominantní postavení 
oslabováno. Je to dáno zmnami v pomru sil mezi výrobci. Je-li užívána, po podobu cenové války, kdy 
cenový pokles uskute	uje významný tržní podíl s cílem likvidovat nízkou cenou slabšího konkurenta. 
Jedná se o prostedek konkurenního boje, kdy si firmy konkurují prostednictvím ceny. Projevuje se 
snižováním ceny a její smysl spoívá v možnosti realizovat vtší množství produkce za nižší cenu. Je to 
forma snahy pilákat koupschopnou poptávku práv ke své produkci. Jde o snahu získat významnjší 
tržní podíl. Cenový pokles na trhu mže být dán tím, že nabídka je vyšší než poptávka.  
4
 Oslabování významu cenové konkurence je kompenzováno rostoucí vahou konkurence necenové. 
Používá jiných metod a prostedk, nap. kvalita produkce, širší podmínky prodeje (servis, garance, 
úvr), reklama, dobré jméno firmy. [14] 
5
 Jedná se o náklady, které se se zmnou objemu produkce v uvažovaném období nemní, do kalkulací 
vstupují obvykle ve form odpis. 
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s.r.o. se sídlem v Praze, TWIN s.r.o. se sídlem v Plzni a HOPPE, s.r.o se sídlem 
v Chomutov a  Material & Technology s.r.o.  
 
Informace o tchto firmách jsou erpány z veejn pístupných zdroj. I když nejde o 
data, která by mla až takový vliv na strategická rozhodnutí, pedstavují uritý obrázek 
toho, jak výše uvedené podnikatelské subjekty chtjí, aby je tržní prostedí vnímalo. 
 
2.2.5.1. Cobra spol. s r.o.  
 
 
Spolenost COBRA s.r.o. [15] byla založena v roce 1991, v Praze,  jako velkoobchod se 
stavebním kováním.  Hlavním pedmtem podnikání je koup zboží za úelem jejího 
dalšího prodeje a prodej a také poradenská innost v oblasti v obchodu, realitní kancelá 
a administrativní innost.  
Od svého vzniku do souasné doby rozšíila nabídku nkolika málo typ dveního 
kování na jeden z nejširších sortiment stavebního a nábytkového kování pod jednou 
znakou. Snahou této znaky bylo díky výbru z nkolika desítek model kování a 
dalších stovek typových provedení, v nejrznjších designech, mnoha povrchových 
úpravách a také bohaté nabídce dopl	k vštípit se hluboko do podvdomí koneného 
zákazníka i odborné veejnosti.  
 
V roce 1997 byla založena dceiná spolenost COBRA Slovensko s.r.o. zabývající se 
pedevším obchodní, velkoobchodní a skladovací inností. 
 
Jak uvádí na svých webových stránkách, tak k zájmu jejich znaky COBRA mže 
pispívat i vstícnost pizpsobit se páním a požadavkm zákazníka. Spolenost psobí 
nejen v eské republice, ale své obchodní aktivity v nabídce stavebního a nábytkového 
kování úspšn rozšiuje dále do stát EU i za její hranice. Firma své výrobky dodává 
do ady znakových prodejen a k prodejcm po celé eské republice. 
Souasný sortiment výrobk lze rozdlit na interiérové kování (štítové, rozetové a 
okenní kování, rozety plastové, rozety kovové – šroubovací), nerezové kování (štítové a 
rozetové kování, rozety, koule), kované kování, hliníkové a ostatní kování (štítové, 
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rozetové, okenní kování, rozety), bezpenostní a ochranné 
kování (štítové a rozetové kování), schodiš
ové systémy. 
 
Jako akci zavedla firma „Šrotovné s Cobrou“ s možností získání 





    Obr. 2-2 Šrotovné s Cobrou (Zdroj: www.cobra-cz.cz) 
 
Hlavním cílem spolenosti je pée o zákazníka, chtjí jej nejen pekvapit a zaujmout, 
ale hlavn naslouchat jeho páním s naplnním jeho pedstav. V tomto spatují 
profesionalitu, na které staví od svých poátk. 
Firma nabízí produkty prostednictvím objednávek v e-shopu. Jako souást obchodních 
podmínek je:  objednávka zákazníka, potvrzení pijetí objednávky (telefonicky, 
elektronicky, zaslání na dobírku prostednictvím spolenosti PPL do pti pracovních 
dn, pi objednávce nad 3.001,- K není útováno poštovné a balné. 
 
Firma se úastní mezinárodního stavebního veletrhu, souástí bývá i setkání s 
obchodními partnery s doprovodným programem. 
 
 
Oblast bezpenostního dveního kování 
Tato spolenost na svých webových stránkách uvádí pro lepší orientaci pi výbru 
kování pehled s rozmry a popisem tohoto druhu kování. Níže jsou také zobrazeny 
tabulky standardních rozteí a typ provedení bezpenostních kování. 
 
Na základ sdlení interních informací se jedná o nejvtšího konkurenta firmy 
Rostex. Je však pekvapující, že tato spolenost obhájila certifikaci v oblasti 
plastového bezpenostního kování. Jelikož kvalita plast neodpovídá bezpenostním 













Tab.2-1 Standardní roztee (Zdroj: www.cobra-cz.cz) 
 
 





Tab.2-3  Povrchy kování (Zdroj: www.cobra-cz.cz) 
 
2.2.5.2. HOPPE, s.r.o.  
 
Spolenost HOPPE [10]  je souástí koncernu HOPPE Holding AG se sídlem ve 
Švýcarsku. Koncern je organizován dle následujícího schématu: 
 
 
Obr. 2-4 Schéma koncernu Hoppe (Zdroj: www.hoppe.com) 
 
V rámci koncernu je firma HOPPE s.r.o. výrobní jednotkou, která zhotovuje výrobky, 
které prodává pedevším svým sesterským firmám v Nmecku, Itálii a Švýcarsku. 
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Souasn od nmecké sesterské firmy nakupuje zboží, které prodává na území eské a 
Slovenské republiky. K ostatním sesterským firmám (VB, USA) nemá HOPPE s.r.o. 
pímé obchodní vztahy. Pokud tyto odebírají zboží vyrobené v HOPPE s.r.o., nakupují 
ho pouze prostednictvím nmecké, italské nebo švýcarské sesterské firmy. Pímo zde 
probíhá pouze fakturace vzorkových zakázek a s tím spojených služeb. 
 
HOPPE je evropská vedoucí znaka dveních a okenních chyt. Pedmtem innosti 
firmy je koup zboží za úelem jeho dalšího prodeje a prodej, zejména v 
oboru dekorativních a funkcionálních systém kování všeho druhu a obdobných 
výrobk; výroba dekorativních a funkcionálních systém kování všeho druhu a jim 
podobných výrobk a obchod s nimi. 
Firma nabízí vysokou kvalitu za slušnou cenu a snaží se zákazníkovi vytvoit jeho 
vlastní styl. Nabízí kliky pro okna a dvee v hliníku, mosazi, bronzu, polyamidu a 
nerezové oceli. 
Systémové kování HOPPE zahrnuje ovládací prvky, kterými je možné otevírat a zavírat 
nebo i polohov zajiš
ovat okna a balkonové a vchodové dvee. Je možné jej použít       
ve všech systémech plastových, devných nebo hliníkových oken a dveí, jak            
pro rodinné a bytové domy, tak pro nebytové prostory, kanceláe a jiné. Jednotlivé 
druhy kování HOPPE je možné za dodržení nkterých specifických kritérií použít spolu 
se zámky a s cylindrickými vložkami vchodových dveí nebo s celoobvodovým 
kováním oken a balkonových dveí. 
Kování spl	uje veškeré závazné evropské pedpisy a normy. Samozejmostí je i systém 
certifikovaných typ kování protipožárního uzávru. Do rodiny kování HOPPE ale patí 
napíklad i výrobky vhodné do prostedí se zvýšenou potebou zabezpeení vstupu, 
ochrany a bezpenosti osob a nebo výrobky odolávající i ve velmi agresivním a korozi 
podporujícím prostedí. K instalaci nkterých velmi speciálních druh kování HOPPE je 
nutné pivolat certifikované odborníky povené výrobcem 
 
Díly kování HOPPE jsou vyrábné výhradn z vysoce kvalitních slitin hliníku, mosazi 
a ušlechtilé oceli (nerez). Existuje celá škála variant jednotlivých systém kování 
HOPPE. Pro jejich výbr je teba znát místo urení, parametry každého výrobku 
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a podmínky pro jeho následnou údržbu. Samozejm nikdy nezapomeneme ani na 
design výrobku, a že je k výbru opravdu široká škála rozliných tvar a odstín. Co 
jiného však mže dokázat kvalitu kování HOPPE, než 10-ti letá záruka funknosti 
na všechny výrobky této znaky. Tyto výrobky prošly bhem svého vývoje celou adou 
zátžových a namátkových test, sledujících pedevším životnost a odolnost vi zátži. 
Pitom 10-tiletá záruka funknosti trumfuje dvouleté období záruky dle eského 
Obanského zákoníku i 5-tiletou záruku plynoucí ze Zadávacího ádu pro stavební 
práce v objektech, platného v Nmecku, v zemi samotného výrobce. V tomto je možné 
spatit jistou konkurenní výhodu. 
 
 
Oblast bezpenostního kování 
 
Tvoí samostatnou kapitolu kování znaky HOPPE. Toto kování má speciální ocelovou 
ochranu proti odvrtání v oblasti zámkové vložky. Jen nkterá kování jsou v provedení 
mosaz vyrábna bez zakrytí zámkové vložky, ale ES1 (SK2) mají kalenou destiku 
uvnit štítu v míst cylindrické vložky. Další bezpenostní kování v nov zavedené 
bezpenostní tíd ES0 (SK1) se už oproti obyejnému kování vyznauje zvýšenou 
ochranou. Šrouby jsou kalené a jejich zneviditelnní venkovním štítem posouvá prvky 
pasivní bezpenosti výše od obyejného kování. Kování je opt vyrobené bez zakrytí 
zámkové vložky a v provedení hliník. Další bezpenostní tídou charakteristickou pro 
bezpenostní kování HOPPE je ES1 (SK2). Tato tída opt pedstavuje vysokou 
ochranu proti odvrtání (kalené šrouby, ocelové výztuhy v celé ploše venkovního štítu, 
ocelové závitové noky a v nich zalisované ocelové kuliky). Kování spl	ující kritéria 
této tídy jsou doporuována kriminální policií jako standard. Vyrábí se bez zakrytí i se 
zakrytím cylindrické vložky (nutný prodloužený klí) a v provedení hliník, ušlechtilá 







Obr. 2-5 Schéma bezpenostního kování (Zdroj www.hoppe.com ) 
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2.2.5.3. Material & Technology s.r.o. [16] 
 
Jedná se o prvního ale ne o jediného eského výrobce dveních klik využívajícího 
moderní technologie pro žádané a kvalitní povrchové úpravy – matný nikl a nitrid titanu 
v nkolika barevných odstínech.   
U svých výrobk kladou hlavní draz na kvalitu, mnohaletou funknost a moderní 
design. Nové designy vznikají pímo pod rukama pracovník firmy od návrhu až          
po realizaci ve výrob. Dležitým faktorem pro vtšinu zákazník je výhodný pomr 
kvalita/cena. Podle jejich zmí	ky svdí o dobré kvalit garance 3-15 let podle druhu 
povrchové úpravy, kterou na své výrobky poskytují. Pro spokojenost zákazník mají 
pipraven kompletní výrobní program vetn okenních klik, bezpenostních štít a 
rozet, madel, dveních zarážek, krytek pant a dalších požadovaných dopl	k – vždy 
ucelený sortiment ve stejném designu, povrchové úprav a barv. 
Díky výše zmínnému realizují projekty v R – obchodní a administrativní budovy, 
bytové komplexy a centra rodinných dom. 
Pro zákazníky zajiš
ují expedici kování kurýrním zpsobem – dodáním až do domu. 
 
 
Oblast bezpenostního kování 
Díky tomu, že se firma MaT zamujeme spíše na oblast dveních klik není v oblasti 
bezpenostního dveního kování pro firmu ROSTEX až tak významným konkurentem. 
 
 
2.2.5.4. Richter s.r.o 


Firma Richter s.r o. [7] se zabývá dodávkou doplk dveí tj. kování, zámk a 
cylindrických vložek. Zastupuje více zahraniních výrobc, od kterých zaazují do 
nabídky pouze takové výrobky, jež jsou schopny úspšn konkurovat již 
zavedeným znakám na eském trhu.  
Jejich motto: „ Pi Vašem výbru se rozhodnte pro nás, rozhodnete se tak pro “ Kvalitu 
za lepší cenu”!“  Cílem je uspokojit zákazníka komplexností nabídky. Dodávat vždy 
kvalitní výrobek za pimenou cenu. Jako svou výhodou pro zákazníka uvádí 
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skutenost, že jsou pímým dovozcem veškerého zboží s možností nabízet produkty za 
co nejvýhodnjších podmínek. 

Jako další služby nabízí montáže dopl	k dveí a servis svých výrobk i výrobk        
od jiných výrobc. Dále opravují trezorové zámky. Jsou schopni opravit autozámek 
jakéhokoliv typu nebo pi ztrát klíe od auta a pestavt jej na jiné klíe.   
Zabezpeují stávající dvee oplechováním, pes které je namontováno jednoduché  
alounní popípad bezpenostní celoplošná závora. 
 
Výrobní program zahrnuje bezpenostní kování, nerezové bezpenostní rozety, 
objektové nerezové kování, interiérové kování, bezpenostní vložky, stavební vložky, 
kontejnerový zámek, dvení zarážky a etízky, kukátka, pídavné zámky, poštovní 
schránky, schránky na klíe, pokladniky, sejfy. 
 
Oblast bezpenostního kování 
Masivní hliníkové kování, neobsahuje stedový šroub = snadná montáž,  
Masivní ocelové kování s nerezovým pouzdrem, 
Masivní ocelové kování s hliníkovým pouzdrem 
 
 
2.2.5.5. TWIN s.r.o. 
 
Tato firma TWIN s.r.o. [12]  zákazníkm pouze dodává originální okenní a dvení 
kování v rzných povrchových úpravách. V sortimentu lze nalézt bezpenostní, 
panikové a výprodejové kování, dvení zavírae, oton posuvný systém ERGON, 
kování TWIN GOLF a TWIN LEKO. 
 
Cílem spolenosti je spokojený zákazník, který dostává kvalitní kování za pimenou 






Používané materiály pro kování 
Mosazná kování: 
Kování je vyrábno pevážn z nanejvýš kvalitní mosazi OT C37700 nebo OT SI CU 
65 technologií výroby tlakového lití nebo kováním za tepla.Výkovky jsou vykovány 
pod tlakem 800-1200t. Tím vzniklé zhuštní materiálu zvyšuje pevnost a odolnost 
výrobku. Kování jsou vyrábná dle standard jakosti ISO 9001:2000. 
 
Inoxchrom(XR), Zirkonium(Z): 
nejmodernjší zpsoby povrchových úprav. Na povrchové úpravy Z a XR je 




Kování jsou vyrábná z kvalitní oceli - stedn legované. Kování jsou odzkoušena ve 
Státní zkušebn v Jablonci nad Nisou a zaazena do certifikaní tídy 3. 
 
Hliníková kování 
Kování jsou upravena eloxováním proti ernání hliníku. Kování jsou vyrábná 
technologií tlakového lití. 
 
 
2.3 Strategická analýza interního prostedí firmy 
 
Jde o zjištní souladu aktuální struktury organizace a personálního složení vzhledem  
k deklarovaným hodnotám a cílm spolenosti - návaznost na procesy ve spolenosti. 
 
2.3.1. Poskytování zdroj 
 
Firma poskytne svým pracovníkm všechny nezbytné zdroje potebné jak                   
pro uplat	ování a udržování systému managementu jakosti a neustálé zlepšování jeho 
efektivnosti, tak pro zvyšování spokojenosti zákazníka plnním jeho požadavk. 
K poskytovaným zdrojm patí lidské zdroje, pracovní prostedí a infrastruktura. 
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a) Lidské zdroje 
Aby byly splnny podnikové cíle a požadavky spotebitel poskytuje firma místa pro 
kvalifikovanou pracovní sílu ve všech vzdlanostních tídách. Pracovníci jsou vyškoleni 
pro konkrétní innost a pozici. 
 
Firma zamstnávala zaátkem roku 2009 tém 330  zamstnanc, avšak díky dopadm 
hospodáské krize se stav k 1.11.2009 snížil na cca 250 zamstnanc. Pro budoucí roky 
se pedpokládá, že fyzický poet zamstnanc klesne i vlivem pirozených odchod do 
dchodu.  Prmrná roní fluktuace se pohybuje pod temi procenty a týká sepedevším 
dlnických profesí. Pracovní úvazek iní 7,5 hodiny.  
Spolenost pispívá zamstnancm na penzijní pipojištní a životní pojištní. 
Níže uvedený obrázek zobrazuje organizaní strukturu pozic ve firm: nejvýše je 
postaven generální editel mající pod sebou technicko-výrobního editele,  
ekonomického editele, obchodního editele, vedoucího technického úseku, dva vedoucí 
výrobního úseku, odbyt a export. Podnik nemá zahraniního vlastníka.  
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b) Pracovní prostedí 
Pracovní prostor je uspoádán dle pozice, finanních možností podniku, ale hlavn musí 
vycházet z pedpis o bezpenosti práce. Odpovdný pracovník provádí školení 
bezpenosti a ochrany zdraví pi práci. Ke své práci má každý pracovník povinn 
pidleno pracovní obleení, náadí a pomcky dle poteby. Zamstnavatel jedenkrát za 
1,5 roku hradí obuv a odv. Dále odv pidlí na žádost dle opotebení. Poskytnutí 
potebných stroj a zaízení vetn potebného zácviku a proškolení, údržby a oprav, 
k tomu se poítá i kanceláské vybavení, prostedky, školení a výcvik pro management 
a ízení firmy. 
 
c) Infrastruktura 
Pevážná ást pracovník je pímo z msta, ímž kladn hodnotí dostupnost do 
zamstnání. Navíc ped podnikem zastávka MHD a nov vybudované parkovišt jen 
pro zamstnance. 
Firma je vybavena pro poskytování produkt podle svého pedmtu innosti. Zásadní 
význam pro provoz firmy má výrobní komplex na ulici Ddická, kde jsou umístny 
výrobní haly, skladovací prostory, dílny, kanceláe a sociální zázemí pro tyto útvary.   
A dále na ulici Husova Przkumová prodejna. Pro reprezentativní i dodavatelskou 
dopravu má firma k dispozici osobní a dodávkové automobily.   
 
 
2.3.2. Výrobní program 
 
Jak již bylo zmínno v úvodu, souasný výrobní program zahrnuje celou škálu produkt 
v oblasti dveního kování. 
 
Firma ron vyrobí 5-6 nových výrobk.  Inovace jsou zvažovány pedevším ve výrob 
díky rozšíení trh do zahranií. Snaží se vyhovt specifickým požadavkm zákazník. 
Velká konkurence je z východní íny, proto razí firma pouze s kvalitním špikovým 
zbožím. U nkterého typu výrobku „ okopírovala trendy“  u konkurenních firem 
(používá specifické metody a zabývají se tím kvalifikovaní pracovníci). Pidá své 
nápady. Pihlíží k tomu, jak mají vybaven strojový park tak, aby co nejvíce díl šlo 




Velká konkurence je u stavebního kování. Z toho dvodu se firma snaží prosadit 
kvalitní nerezové a koronové bezpenostní a stavební kování. Výroba nžek na plech 
zajiš
uje firm monopolní postavení na trhu v R. 
 
Pro úely diplomové práce se zamím pouze na oblast bezpenostního dveního kování 
ROSTEX. Toto kování je vhodné pro obyejné vstupní dvee a také pro bžn dostupné 
modely bezpenostních dveí od pedních eských dodavatel (nap. Sherlock Bohemia, 
Adlo, Next,..). Pi výbru bezpenostního kování do bezpenostních dveí je nutné 
dodržet požadavek na minimální bezpenostní tídu, jsou-li dvee v bezpenostní tíd 
4, musí  být i kování v BT4. 
 
Bezpenostní kování je kování, jehož základní funkní vlastností je chránit zámek 
a cylindrickou vložku ped útokem zvení. Proto bývá obvykle umis
ováno na vstupní 
dvee do bytu i domu. Kování je uchyceno do dvení konstrukce speciálními, pevnými 
šrouby. Bezpenostní kování jsou opatena bezpenostními prvky, které znesnad	ují 
odvrtání, kování chrání i  proti vylomení i odvrtání cylindrické vložky. Jeho 
bezpenostní charakteristika je dána rozdlením do jednotlivých tíd podle SN P ENV 
1627. Tato norma definuje odolnost výrobk napíklad práv proti odvrtání, vyhmatání, 
vytržení, hrubému násilí atd. Hodnocení a certifikaci výrobk zajiš
uje nezávislá 
akreditovaná zkušební laborato.Rozlišují se tyi základní stupn a pomocným 
kritériem, usnad	ujícím orientaci klient je tzv. „PYRAMIDA BEZPENOSTI“: 
1. základní ochrana (šedá barva) 
2. dostatená ochrana (zelená barva) 
3. vysoká ochrana (modrá barva) 
4. velmi vysoká ochrana (ervená barva) 
 
 Obr. 2-7 Pyramida bezpenosti (Zdroj: www.rostex.cz) 
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PYRAMIDA BEZPENOSTI je jednotící komunikaní prvek, který usnad	uje 
a zpehled	uje identifikaci výrobk s ovenou úrovní jakosti, je zamena výhradn na 
certifikované výrobky mechanických zábranných systém. 
Barevné oznaení piazené konkrétnímu bezpenostnímu stupni, umožní zákazníkovi 
optimální výbr vlastností zámk, kování a dalších. Pyramida svým tvarem i popisem 
oznauje, které zaízení je vhodné k základnímu, dostatenému, vysokému nebo velmi 
vysokému stupni ochrany majetku. 
Nabízí jednoduchou orientaci pi výbru mechanických zábran a pomže klientovi 
pojiš
ovny dosáhnout snížení škod zpsobených násilným vstupem do pojištného 
prostoru. Znaení výrobk podle PYRAMIDY BEZPENOSTI je v souladu 
s požadavky na zabezpeení majetku. 
Výrobky jsou zaazeny do ty skupin na základ certifikace podle normy SN P ENV 
1627. Jednotlivé stupn bezpenosti jsou na obalech výrobk odlišeny barvou a íslem. 
Základním pedpokladem zaazení výrobk do systému PYRAMIDY BEZPENOSTI 
je jeho pezkoušení zkušební laboratoí a u certifikaního orgánu pak následná 
certifikace odolnosti výrobku proti násilnému vniknutí. Souasn musí výrobce 
prokázat, že je schopen dodávat výrobky na trh ve stálém provedení a kvalit. 
Zpsobilost výrobku i výrobce pro zaazení do projektu PYRAMIDY BEZPENOSTI 
musí být osvdena akreditovanými certifikaními orgány. 
Firma vyrábí bezpenostní kování ve 3. a 4. BT, výrobky zajiš
ují nejvyšší bezpenost 
odolnou proti vyhmatání, odvrtání, vytržení i hrubému násilí dle certifikace normy SN 
P ENV 1627. 
 
2.3.3. Výhody - pednosti kování ROSTEX 
 
A) Velkou pedností je historie a tradice podniku ROSTEX. Dodnes je podnik jediným 
výrobcem stavebního kování z nerezavjících materiál v eské republice. 
B) Kvalita výroby 
Více než 84 let firma ROSTEX vyrábí výhradn kování pro okna a dvee.                                          
Bhem této doby získala mnoho zkušeností s výrobou a stále zdokonalovala její kvalitu. 
V souasné dob firma využívá moderní výrobní systémy, které vykonávají obrovské 
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množství práce a spl	ují tak velké nároky na pružnost a kvalitu výroby.                                         
Pro odlévání zinkoslitinových produkt jsou využívány tlakové licí stroje                              
a pro formování nerezových komponent je zase využito hydraulické síly. Konenou 
fází výroby je však stejn nenahraditelná lidská ruka zkušených pracovník, která dodá 
výrobku finální podobu. Tento zpsob manuálního dokonení výroby je již letitou praxí 
a dležitým prvkem ve výrob každého výrobku. V konené fázi výroby podstupují 
všechny produkty adu test a prohlídek, díky nimž je zabezpeena maximální kvalita 
výrobku. Pouze takovýmto postupem výroby mže být dosaženo garance kvality, kterou 
poskytuje ROSTEX. Vysoká kvalita tohoto typu výrobk je zásadní, protože okenní 
a dvení kování podléhá pomrn vysokým tlakm pi dlouhodobém používání.   
C) Výrobní materiály 
Je pravdou, že existuje mnoho zajímavých materiál pro výrobu kování. ROSTEX 
vyrábí své produkty pouze z ušlechtilých kov, protože není jiný lepší materiál pro 
výrobu kvalitního dveního i okenního kování. Dokonce ani nejlepší modely ze 
syntetického materiálu by pravdpodobn nebyly schopny pežít každodenní požívání 
bez toho, aby v jejich jádru nebyla kovová výstuž. Oblíbený materiál je nerezová ocel, 
která nejvíce spl	uje nároné požadavky pro funknost, užitou hodnotu, kompaktibilitu 
a neškodnost vi životnímu prostedí. Prakticky nezniitelná nerezová ocel je zvlášt 
vhodná pro velmi asto užívané dvee i okna u komerních budov i spoleenských 
zaízení. S ohledem na životní prostedí jsou potom výrobky z nerezové oceli 
recyklovatelné z více jak 50%.  
D) Podpora pi montáži 
Dokonce i ta nejkvalitnjší dvení i okenní klika se mže stát bezcennou díky 
nesprávnému postupu pi montáži. A to je hlavní dvod pro jsou vývojái firmy velmi 
peliví na podrobné montážní návody u každého výrobku. Postupy montáže jsou vždy 
peliv a jasn v montážních návodech popsány krok za krokem. Použití tchto 
dokonalých montážních návod zajistí, že kování ROSTEX bude spl	ovat všechny 
oekávané nároky, jsou souástí jakéhokoliv výrobku. Je samozejmé, že všechny 




E) Cenová politika 
Jedním z klíových kritérií výrobk ROSTEX je dlouhodobá životnost. ROSTEX 
tohoto kritéria dosahuje tak, že pi výrob  používá velmi kvalitních materiál, bhem 
výroby probíhá pelivá kontrola a díky vysplým strojírenským technologiím je 
dosaženo originálního designu. Následn se tyto skutenosti samozejm odrážejí 
v cenách. Výrobky nemohou být levné, protože pi výrob není použito levných 
materiál. Zákazníci by mli ocenit pomr mezi cenou a poctivou kvalitou produkt. 
Dvení a okenní kliky by mly poskytovat svou službu po nkolik let aniž by byly 
obm	ovány. Mnohé eknou kliky i o majiteli, který si je opatil a proto by rozhodnutí 
jaké okenní i dvení kování bude zdobit váš interiér nebo exteriér, nemlo být uinno 
bez rozvážení. Dlouhodobá spokojenost s dobrým výrobkem je zpravidla více než 
jednodenní radost z výhodné koup. A to je dvod, který firmu ROSTEX pobízí 
k vývoji a obchodování s produkty, které mají vysokou hodnotu na trhu. [11]   
 
Cena každé zakázky se stanovuje individuáln. Vybírá se cenov nejvýhodnjší 
dodavatel komponent, rovnž spolenost musí pihlížet k cenám stanovených 
konkurencí, kurzem eské koruny vi dolaru i euru. Cena bývá stanovena plánovanou 
kalkulací náklad na výrobu výrobku a dalšími náklady spojenými se zakázkou. 
 
2.3.4 Hodnototvorný etzec 
 
V lit. [5]  firemní zdroje jsou  chápány jako veškeré firemní  aktivity ve vzájemných 
interakcích, vetn nezbytných výrobních faktor (nap. výzkum, vývoj, marketing, 
výroba, odbyt, podpora prodeje). Všechny tyto aktivity mají pispívat svým dílem ke 
konkurennímu postavení firmy na trhu a tvoí základ pro napl	ování vytyené 
strategie. Pro pípad odhalení neefektivnosti využívání tchto zdroj je nutno aktivity 
analyzovat. Jako základní nástroj pro tuto analýzu je využíván tzv. hodnototvorný 
etzec, který firmu rozebírá na jednotlivé strategicky významné aktivity a umožní 





Obr. 2-8 Hodnototvorný etzec firmy (Zdroj: Kekovský, Strategické ízení, str. 110) 
 
Tento etzec identifikuje všechny strategicky významné aktivity, které se dlí na dv 
základní skupiny: 
a) primární aktivity, které se pímo týkají fyzické výroby, prodeje a dopravy výrobk 
b) podprné aktivity vztahující se pedevším k podpoe primárních aktivit (opatování 
vstup, technologický rozvoj, ízení lidských zdroj). 
 
Podle Portera  má vliv na hodnotový etzec konkurenní rozsah, který mže mít silný 
vliv na konkurenní výhodu. Existují tyi dimenze konkurenního rozsahu: 
segmentový rozsah - rzné typy výrobk a služeb, které podnik vyrábí i poskytuje 
a rzné typy zákazník, kterým je výrobek nebo služba prodávána, 
vertikální rozsah - do jaké míry koná urité innosti organizace sama, místo aby je 
zadala nezávislé firm, 
geografický rozsah - okruh oblastí, zemí nebo skupin zemí, v nichž podnik konkuruje 
na základ koordinované strategie, 
odvtvový rozsah - okruh píbuzných odvtví, v nichž podnik konkuruje na základ 
koordinované strategie. 
Široký rozsah umož	uje podniku tžit prospch z vykonávání více inností sám ve 
svém rámci, nap. spolená znaka výrobku se mže užívat po celém svt. Úzký 
rozsah umož	uje organizaci pizpsobit hodnotové etzce uritému cílovému 
segmentu, odvtví nebo geografické oblasti. Organizace mže usilovat o výhody 
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z širšího rozsahu bu sama za sebe, anebo mže vstoupit do koalicí. Koalice znamená 
dlouhodobé dohody mezi firmami, aby nkteré innosti vykonávaly za organizaci 
(dodavatelská dohoda) a nebo innosti spojily (marketingový spolený podnik). 
 
Hodnototvorný etzec firmy je nutno chápat jako ást celkového hodnotového systému, 
jenž je tvoen dalšími firmami, dodavateli a odbrateli, kteí všichni spolen pispívají 
k vytvoení užitné hodnoty výrobku na jeho cest ke konenému spotebiteli. 
Jedná se o složitý, pracný a nároný úkol, k jehož naplnní je potebné shromáždit 
potebná data a ádn je vyhodnotit. Jsem si vdoma, že pro tuto ást nemám dostatek 
potebných informací a nemohu tedy analýzu zodpovdn zpracovat. 
 
 
2.4 Metoda SWOT 
 
Metoda SWOT je nástroj používaný zejména pi hodnotovém managementu a tvorb 
podnikové strategie k identifikaci silných a slabých stránek podniku, píležitostem a 
ohrožením.  Silné a slabé stránky podniku jsou faktory vytváející nebo naopak snižující 
vnitní hodnotu firmy (aktiva, dovednosti, podnikové zdroje atd.). 
 
Naproti tomu píležitosti a ohrožení jsou faktory vnjšími, které podnik nemže tak 
dobe kontrolovat. Ale mže je identifikovat pomocí vhodné analýzy konkurence nebo 
pomocí analýzy demografických, ekonomických, politických, technických, sociálních, 















Silné stránky Slabé stránky 
- vysoká kvalita za pijatelnou cenu 
- vedoucí postavení na trhu,  
      u nkterých výrobk monopol 
- pizpsobení se požadavkm 
zákazníka, flexibilita a rychlost 
- velké povdomí o znace na trhu 
s dlouhodobou tradicí 
- jistota v používaných materiálech 
- systém ízení jakosti dle standardu 
ISO 9001:2001 
 
- rychlost mezi distribuními kanály 
- pomalý a zastaralý informaní tok v 
rámci podnikové hierarchie 





- výbr vhodné lokality 
- kvalitní reklama (aktivní úast nejen 
na veletrzích, katalogy) 
- rozšiování sortimentu i 
poskytovaných služeb 
- nový výrobek na trhu v nejbližším 
období 
- modernizace strojového parku ve 
výrob 
- dostupnost finanních a 
materiálových zdroj 
- rozvoj internetových technologií  
- zavedení e-shopu 
- distribuce produkt 
- schopnost zajistit inovace 
- rozvíjející se infrastruktura 
v regionu 
- posílení pozice na stávajících trzích 
 
 
- zmny v legislativ 
- dopady hospodáská krize ve snížení 
zájmu o export nkterých druh 
výrobk, a s tím související navázání 
na další dodavatele materiálu 
- zvýšení ceny barevných kov  
      pro výrobu 
- konkurence levného dovozového 
zboží z Asie 
- nelegální a neetické praktiky 
konkurent 




Tab. 2-4 Metoda SWOT (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
V rámci metody SWOT jsem se snažila zvýraznit všechny identifikované námty, které 
je nutné monitorovat a pravideln vyhodnocovat. Pravidelná práce s touto metodou se 
musí stát souástí vnitrofiremní komunikace a procesu plánování. asem se mohou 




Rovnž se firma musí soustedit v rámci svých možností na postupnou eliminaci svých 
„ slabých stránek“ . Nedopustit, aby se pemnily v „ ohrožení“  a zaaly tak poškozovat 
firmu. Naopak dsledným ešením identifikovaných „ slabých stránek“  mže firma 
získat výhody a pemnit je ve své „ silné stránky“ . „ Silné stránky“  firma musí 
kultivovat, ošetovat, chránit si je. Maximalizovat a rozšiovat, ale nepece	ovat. 
 
Možnost rizika vidím hlavn v sílící konkurenci levného dovozového zboží z Asie – i  
možnosti zákazník nakupovat levnjší a mén kvalitnjší výrobky v rzných 
obchodních etzcích. Nebo nakupovat pímo u neznámých domácích výrobc nebo na 
tržnicích.  
 
Velký vliv má hospodáská krize a její dopady na jednotlivé ekonomiky stát, tím je 
ovlivnna cena exportu a importu produkt. Pi exportu si firma také musí hlídat 
politickou situaci, ekonomiku, vládní zásahy, pracovní sílu, financování, reklamu, 
peníze, dopravu a komunikaci, pracovní vztahy, obchodní bariéry, kulturu a jazyk. 
 
Další rizika se mohou objevit pi rozšiování výrobních prostor a obnov strojového 
parku – zde by bylo žádoucí, aby finanní oddlení udlalo podrobnou finanní analýzu 
– propoítat náklady a výnosy, zvážit jaké stroje, zaízení poídit, kolik pracovník 
zamstnat nebo peorganizovat práci stávajícím zamstnancm? Zajistit další odborné 
vzdlávání zamstnanc pro efektivnjší vykonávání pracovních úkol. 
Rovnž by se mli zamit na informaní tok v rámci podnikové hierarchie – forma 
pedávání (e-mail, ústn, podnikový zpravodaj), kdo a jak za pidlení informací 
zodpovídá, tak aby byly ve správný as na správném míst.  
 
Problémem je udržet ceny ve stávajících relacích z dvodu zvýšení ceny barevných 
kov používaných u stavebních kování i galvanických pokoveních.  
Zákazníci se rozhodují na základ dostupnosti, pohodlí nákupu, možností pjky. Stále 
pevládajícím kritériem je kvalita, poskytované služby a  s tím i ochota zaplatit 
požadovanou cenu. Možnost reklamace. Rozmanitost sortimentu je rovnž vítaná pro 
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stále více vybíravjší zákazníky. Firma psobí na tuzemském trhu pomrn dlouho a za 
tuto dobu si již  získala své stálé zákazníky.  
 
 
2.5 Cíle a zámry spolenosti ROSTEX 
 
Cíle [5] podniku jsou žádoucí stavy, kterých se podnik snaží dosáhnout prostednictvím 
své existence a svých inností. Strategické cíle tvoí podstatu strategií, jsou hlavní 
souástí jejich obsahu. Stupe	 dosažení cíl lze oznait za nejdležitjší kritérium 
hodnocení innosti podniku. V souvislosti s cíli je teba si uvdomit, že firmy sledují 
více cíl. Cíle musí být posuzovány a váženy z hlediska asu (nkteré jsou sledovány 
z krátkodobého hlediska jiné z dlouhodobého hlediska). Mezi jednotlivými cíli musí být 
ureny jejich hierarchie a priority, kdo a v jakém asovém intervalu za splnní daného 
cíle a úkolu odpovídá. 
 
Odborné literatury doporuují, aby byly cíle SMART, kde jednotlivá písmena vyjadují 
požadované vlastnosti cíl: 
 
S = „ stimulating“  =  což znamená, že cíle musí stimulovat k dosažení co nejlepších 
 výsledk  
M = „ measurable“  = tj. dosažení i nedosažení cíle by mlo být mitelné 
A = „ acceptable“  = tj. skutenost, že by cíle mly být akceptovatelné i ze strany tch, 
 kdo je budou plnit, 
R = „ realistic“ = tj. reálné, dosažitelné, 
T = „ timed“  = tj. urené v ase. 
 
Rozhodování o cílech je ovliv	ováno nap. vlivem prostedí, v nmž podnik psobí, 
oekáváním dležitých „ stakeholders“  (majitelé, akcionái), objemem dostupných 





Díky dopadm hospodáské krize se chce firma v roce 2010 hlavn zamit na zvýšení 
nabídky a zkvalitnní výrobk a služeb v oblasti stavebního kování na tuzemském trhu. 
Pro budoucí vývoj je poteba neustále sledovat  poteby trhu, aktivity konkurence a 
tomu pizpsobit aktivity a chování firmy. Je nutné ješt více posílit a zkvalitnit 
marketingový tým, dále zlepšit internetovou prezentaci a urychlit zavádní nových i 
inovovaných výrobk. Pro nadcházející roky bude snahou orientace na širší využití 
výrobní kooperace a dsledné a efektivní využití nových technologií. 
V souasném rychle se rozvíjejícím tržním prostedí zaujímá firma stále strategii 
pasivního obchodu, tedy díky dosavadnímu pístupu vedení spolenosti chybí aktivní 
pístup. V prbhu roku 2009 došlo k personálním zmnám ve vedení spolenosti a 
pístup spolenosti smuje pomalu žádaným smrem. Pokud chce obchodní i jiné 
oddlení v podniku pijít s novým návrhem, jeho projednání a schválení trvá dlouho a 
musí být ádn podloženo píznanými argumenty. Což mže být uritým brzdítkem 
pružné reakce na situaci na trhu. 
Na základ interních informací chybí ve spolenosti dlouhodobé plánování. Napíklad 
není stanovena kompletní obchodní strategie. V souasné dob chybí i strategické cíle. 
Jsou stanoveny jen dílí operativní cíle pro rok 2010 – tj. vytvoení nové obchodní 
znaky stavebního kování ROVEL, tvorba leták a pedevším aktivní obchod v R. 
Pro nejbližší období je snahou pežít  dopady hospodáské krize s co nejmenší ztrátou, 
uritým stimulem mže být i udržení pijatelné dynamiky dalšího rozvoje.  
Pedpokladem budoucího vývoje a k cílm spolenosti patí: 
 
 Uplatnit se na východních trzích s bezpenostním a stavebním kováním 
(vzhledem k velkému výbru sortimentu se chce zamit spíše  
na zdokonalení a než na jeho rozšiování). 
 Díky zvýšeným požadavkm zamení se na výrobu produkt z plechu 
(zakoupila laser, trumatik a ohra	ováky). 
 Rozšíení výroby a dodávek souástek do hracích automat i dodávek  
do automobilového prmyslu. Z toho dvodu rovnž upravit dílny, 
sváecí boxy,  brusky, leštiky pro tuto výrobu. 
 Snížit poet dodavatel 
 Stanovit a prosadit argumenty pro tvorbu e-shopu prodeje výrobk. 
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2.6 Cíl diplomové práce 
 
Na základ výše uvedených poznatk bych jako jeden z možných cíl diplomové práce 
vidla v doporuení zlepšení interních proces v podniku, které by posloužily jako 
stavební kámen pro rozvoj navazujících inností smrem k externímu prostedí firmy. 
Jako další možný cíl by se mohl jevit nástin návrhu strategického cíle a obecné 



































3 TEORETICKÁ VÝCHODISKA EŠENÍ DANÉHO PROBLÉMU 
 
Podnik by si ml klást otázku, zda je nutné za každou cenu vstoupit do boje 
s konkurenní firmou. Pokud se tak rozhodne, musí splnit podmínku získání konkrétní 
výhody, jistého vítzství, jeho obrana je nezranitelná a neexistuje jiná alternativa, aby 
byla znejistna pozice podniku.  
 
Charakterizovat problematiku konkurenních strategií firmy lze nkolika zpsoby.  
Rozhodujícím prvkem jsou konkrétní pístupy v vnímání podstaty konkurenní strategie 
jednotlivými autory jako nástroje konkurenního boje firmy [3]. 
Jde o problém piazení nejvhodnjší strategie vytyenému cíli, a to s ohledem na 
úplnost splnní požadavk cíle, na náklady, jenž je poteba pro dosažení tchto cíl 
vynaložit, a na faktor asu, tj. aby bylo splnní cíl dosaženo v požadovaném asovém 
horizontu. 
 
3.1. Základní pojmy ve strategickém ízení 
 
Ale než piblížím teoretické východiska konkrétních konkurenních strategií, bylo by 
záhodné se seznámit se základními pojmy s oznaením „ ízení a strategie“ . 
Co je to vlastn ízení? V odborné literatue [4] bývá oznaováno jako pyramida, v níž 
jsou na ose Y zachyceny jednotlivé hierarchické úrovn ízení: strategická, taktická, 
operativní. Jednotlivé úrovn ízení na sebe hierarchicky navazují a liší se z hledisek 
míry kompetencí a odpovdnosti pi stanovování cíl a úkol a z hlediska odpovdnosti 
za jejich realizaci. Strategická úrove	 uruje cíle a úkoly taktické úrovni, která je 
penáší do úrovn operativní. Zvažován je také asový horizont, ve kterém jsou 
jednotlivé úrovn ízení zvažovány (strategické – dlouhodobý minimáln v rocích, 
operativní – dny). ízení lze chápat jako mix základních manažerských inností – 






Obr. 3-1 Pyramida ízení (Zdroj: Kekovský, Drdla, Strategické ízení firemních 
informací, str. 2) 
 
Strategické ízení by tedy mlo být zameno na udržení souladu mezi dlouhodobým 
smováním firmy a jejími dlouhodobými cíli a disponibilními zdroji. Hlavním úkolem 
jsou formulace strategií a kontrola jejich realizace. Vytyované cíle a strategie díky 
dívjší zkušenosti jsou minimální. Strategické cíle mají celopodnikový význam a 
platnost. Vedoucí pracovníci by mli být pi ešení úkol kreativní, vynakládat úsilí, mít 
celopodnikový rozhled se zamením na okolí firmy. Cíle je možné hodnotit až s delším 
asovým odstupem. 
Strategické ízení by v podniku mlo fungovat v uritých logicky navazujících krocích, 





Obr. 3-2 Strategické ízení jako nepetržitý proces (Zdroj: Kekovský, Drdla. 
Strategické ízení firemních informací, str. 4) 
 
Základní pojem strategie – úzce souvisí s cíli, které firma sleduje. A cíle jsou žádoucí 
budoucí stavy, kterých má být dosaženo. Strategie tedy vyjadují základní pedstavy o 
tom, jakým zpsobech budou vytyené strategické cíle naplnny, mly by zajištovat 
stabilní vývoj. Cíle jsou zachyceny ve strategických plánech. 
Z hlediska asu není definováno, pro jak dlouhé období má být strategie definována, 
proto je nutno brát v úvahu nap. jaký je charakter konkurenního prostedí, v nmž se 
podnik nachází, jak velká nejistota je spojena s budoucností, jak dlouhý je životní 
cyklus výrobku i služby a v které fázi se výrobek zrovna nachází, jaké jsou nároky na 
zdroje potebné k realizaci cíl, jaký je potebný as pípravy výrobku, na jak dlouhé 
období má podnik uzavené závazky. Firemní cíle ovliv	ují „ síly v okolí, interní vztahy, 
disponibilní zdroje, schopnosti manažer, minulý vývoj podniku a také dležití 
„ stakeholders“ . 
 
Níže si také dovolím pro pedstavu znázornit hierarchie firemních strategií – firemní, 








Konkurenní strategii [3] je možno chápat jako sled inností a pístup, které má pi 
správné realizaci dané firm zabezpeit vtší pravdpodobnost úspchu v dosažení 
vytyených cíl v daném marketingovém prostedí a daném okamžiku. 
Porter6 tvrdí, že výbr nejvhodnjší konkurenní strategie je nejvíce ovlivnn zejména 
dvma faktory a to: 
- pitažlivostí odvtví 
- konkurenním postavením firmy v daném odvtví.  
Pi sestavení a výbru nejvhodnjší konkurenní strategie pro danou firmu je dležité 
analyzovat pt Porterových základních dynamických konkurenních faktor, které 
determinují výše uvedenou pitažlivost odvtví. Tyto faktory urují ve svém výsledném 
psobení pravidla konkurenních vztah (viz. bod 2.2).  
 
V následující ásti jsou uvedeny pístupy jednotlivých vdích osobností v oblasti 
firemních konkurenních strategií. 
 
3.2 Strategie založené na zdroji konkurenní výhody 
 
Základním pístupem k chápání pojmu strategie a jejího následného dlení dle Portera 
[6] je nalezení zdroje konkurenní výhody firmy. Uvádí, že konkurenní strategie 
pijímá ofenzivní i defenzivní kroky, aby vytvoila pijatelné postavení v odvtví, 
úspšn elila pti konkurenním silám a zabezpeila tak firm co nejvtší výnosnost 
vloženého kapitálu.  
Pi zdolávání pti konkurenních sil existují ti potencionáln úspšné generické 
strategické pístupy k pedstižení jiných firem v odvtví: 
 
a) prvenství v celkových nákladech – jedná se o úsilí dosáhnout prvenství v celkových 
nákladech v odvtví pomocí funkních opatení zamených na dosažení tohoto cíle. 
                                                 
6
 PORTER, E.M. Konkurenní strategie. Praha: Victoria Publishing, a.s., 1994. ISBN 80-85605-11-2. In 
DOSTÁL, V. Hodnotové inženýrství. Cesta k dosažení komern úspšného výrobku. 1. vyd. Ostrava-




Jakmile firma dosáhne nízkých náklad, pináší jí to nadprmrné výnosy v jejím 
odvtví bez ohledu na pítomnost vlivných konkurenních sil. 
 
b) diferenciace – jedná se o diferencování produktu nebo služeb nabízených firmou, 
vytvoení neho, co je pijímáno v celém odvtví jako jedinené. Pistupovat 
k diferenciaci je možno v rzných formách, nap. design nebo image firmy, technologie, 
vlastnosti, zákaznický servis, prodejní sí
 aj. tato strategie neumož	uje firm ignorování 
náklady – naopak náklady nejsou jejím hlavním strategickým cílem. Diferenciace  
vytváí ochranu proti konkurennímu soupeení, protože zákazníci jsou vrni osvdené 
znace, a tím i mén citliví vi cenám. 
 
c) soustední pozornosti (focus) – na konkrétní skupinu odbratel, segment výrobní 
ady nebo geografický trh. Mže mít rzné formy a je oproti výše uvedeným strategiím 
zamena na princip vyhovt velmi dobe zvolenému objektu a veškerá pijímaná 
opatení musí mít toto na pamti.Vychází z pedpokladu, že je firma schopna sloužit 
svému zvolenému strategickému cíli efektivnji a úinnji než konkurence, která má 
širší zábr inností. 
 
Efektivní využití kterékoli z tchto obecných strategií vyžaduje obvykle plné nasazení a 
podprná organizaní opatení, jejichž úinek se pi sledování více než jednoho 
hlavního cíle zeslabí. 
 
3.3 Strategie založené na zastávané pozici firmy na trhu 
 
Pozice firmy na trhu je východiskem pro chápání firemní konkurenní strategie u 
Kotlera7 a A.D.Littla. 
3.3.1. Strategie firmy na trhu podle Kotlera 
 
Tvorba vítzných strategií v podání Kotlera bere v úvahu strategie konkurent, etapy 
životního cyklu výrobk a celkové píležitosti a výzvy. Konkurenti na uritém cílovém 
                                                 
7
 KOTLER. Marketing Management.  5th ed. Englewood Cifra, H.J.: Prentice Hall, 1984. In DOSTÁL, 
V. Hodnotové inženýrství, str.38 
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trhu budou mít odlišné cíle a zdroje a tedy i odlišné strategie. Firmy budou na cílovém 
trhu zaujímat rzné konkurenní pozice. Znalost konkurenní pozice podnikatelské 
jednotky v prbhu jednotlivých etap životního cyklu výrobku pomáhá pi rozhodování, 
zda investovat,udržovat, sklízet, nebo opustit daný prmysl. 
 
V jeho podání existuje strategie tržního vdce, strategie tržního vyzyvatele, strategie 
tržního následovatele a strategie tržního troškae. 
3.3.2. Strategie firmy na trhu podle A.D.Little 
 
Další variantu této strategie, kterou užívá poradenská firma Artur D. Little8. Tato firma 
definuje šest možných zastávaných pozic na trhu a od nich odvozených konkurenních 
strategií (dominantní, silné, výhodné, udržitelné, slabé, neudržitelné). 
 
3.4 Strategie založené na inovaních píležitostech 
 
Odborná literatura uvádí, že Druckerv9 pohled na podnikové strategie vychází ze 
schopnosti podniku využít inovaní píležitosti, které je možno identifikovat 
v podnikatelském prostedí. 
 
Drucker rozlišuje podnikatelské inovaní strategie, jenž jsou zdrojem pro strategie 
konkurenních stet. 
a) být „ nejprvnjší a nejmaximálnjší“  
b) „ udeit na n tam, kde nejsou“  – lze ji rozdlit do dvou forem, a to tvrí imitace a 
podnikatelského juda. 
c) ekologické tržní niky – sem patí varianty strategie mýtné závory, strategie 
specializované odbornosti a strategie specializovaného strhu 
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 Spolenost Artur D. Little je nejstarší konzultaní spoleností na svt v oblasti managementu a 
podnikového poradenství, založena v roce 1886 chemikem Arturem Dehonem Little a Rogerem 
Griffinem v Massachusett. [3]   
9
 DRUCKER, P. Inovace a podnikavost. Praha: Management Press, 1992. ISBN 80-85603-29-2. In 




d) zmna hodnot a charakteristik – je dosahováno rozdílnými formami (vytváení užitné 
hodnoty pro zákazníka, cenovou politikou,  realitou zákazníka, poskytováním hodnoty 
zákazníkovi). 
3.5 Strategie založené na filosofii zajištní hodnoty požadované 
zákazníkem 
 
Problematikou hodnoty pro zákazníka (Costumer Value) jako nástroje pro zvýšení 
konkurence schopnosti firmy se mnohem díve zabýval prof. Radim Vlek10, který 
považuje za konkurenní výhodu schopnost dané firmy zákazníkovi nabídnout jím 
požadovanou hodnotu. Tu definuje jako „ vztah mezi uspokojením poteby a zdroji 
použitými pro dosažení tohoto uspokojení“ .  
 
3.6 Strategie založené na filosofii vytváení svrchovaného 
tržního prostoru 
 
V publikaci Strategie modrého oceánu pokládají autoi Kim a Mauborgne [18] za 
nejúinnjší strategii schopnost firmy vytvoit svrchovaný tržní prostor, kterého ostatní 
firmy nejsou schopny dosáhnout.  
 
Základní myšlenkou strategie modrého oceánu je schopnost dané organizace vytvoit si 
svrchovaný tržní prostor, a tak své pípadné konkurenty vyadit ze hry. Smyslem je 
pitáhnout zcela novou skupinu zákazník a pestat ve vzájemném konkurenním boji.  
Jediným zpsobem jak porazit konkurenci, spoívá v tom, že se firma pestane snažit ji 
porazit. 
Pro pedstavu je tržní prostor tvoen dvma druhy oceán – rudým a modrým. Rudý 
oceán pedstavují všechna dnes existující odvtví a kdy jde o známý tržní prostor. 
Hranice odvtví jsou pevn vymezené a jako takové jsou pijímané a známá jsou i 
konkurenní pravidla hry.  
Modrý oceán oznauje všechna dnes neexistující odvtví a tržní prostor, který není 
dosud znám. Je charakteristický dosud nevyužitým tržním prostorem, vytváením 
                                                 
10




poptávky a píležitostmi k vysoce ziskovému rstu. V modrém oceánu nehrají 
konkurenti roli, nebo
 pravidla hry teprve ekají na své urení. 
 I když jsou nkteré modré oceány vytváeny mimo hranice existujících odvtví, vtšina 
z nich je vytváena uvnit rudých oceán a tím,že se hranice existujících odvtví 
rozšiují.  V modrých oceánech nehrají konkurenti žádnou roli, nebo
 pravidla hry 
teprve ekají na své urení. 
 
V níže uvedené tabulce 3-1 jsou vymezeny klíové urující strategie rudého oceánu a 
strategie modrého oceánu. 
 
Strategie rudého oceánu Strategie modrého oceánu 
Soutže v rámci existujícího tržního prostedí Vytvote svrchovaný tržní prostor 
Porazte konkurenty Vyate konkurenty ze hry 
Využijte existující poptávky Vytvote novou poptávku a využijte jí 
Volte mezi hodnotou a náklady  Prolomte dilema  rozhodování mezi hodnotou a 
náklady 
Uvete celý systém inností firmy do souladu se 
strategickou volbou odlišení nebo nízkých náklad 
Uvete celý systém inností firmy do souladu 
nezamením na odlišení a nízké náklady. 
 
Tab. 3-1 Strategie rudého oceánu versus strategie modrého oceánu  
(Zdroj: KIM, Strategie modrého oceánu). 
 
Další uvedená tabulka 3-2 zdraz	uje šest princip, jimiž se ídí úspšné formulování a 
úspšná realizace strategie modrého oceánu, a rizika, jež uvedené principy snižují. 
 
Formulaní principy Rizikové faktory, jež každý z principu snižuje 
Rekonstruujte hranice trhu Riziko hledání 
Zamte se na celkový obraz, nikoli na podrobné íselné údaje Riziko plánování 
Pesáhnte dosavadní poptávku Riziko rozsahu 
Provete správn sled strategických krok Riziko podnikatelského modelu 
Realizaní principy Rizikové faktory, jež každý z princip snižuje 
Pekonejte klíové organizaní pekážky Organizaní riziko 
Souástí strategie ui	te její realizaci Manažerské riziko 
 
Tab. 3-2  Šest princip strategie modrého oceánu  




3.7 Strategie založené na filosofii bojového umní 
V této ásti se pokusím formulovat strategii konkurenního stetu a to na základ šesti 
základních zákonitostí úspšného vedení boje, které uvádí Doc. Bartes [1]. V tomto 
pojetí se jedná se o skutený tvrdý stet s konkurentem, který bych spolenosti Rostex 
nedoporuovala jak z obecného hlediska, tak i v oblasti bezpenostního dveního 
kování. 
3.7.1. Optimální soustední sil 
 
Podstatou této první zákonitosti je optimáln soustedit síly na protivníkova slabá místa, 
piemž my využijeme naše silné stránky. Je dležité se soustedit na všechny oblasti 
optimáln.  
V literatue je uvedeno hned nkolik schopností pro použití první zákonitosti: 
 Schopnost firmy identifikovat silné a slabé stránky soupee i své vlastní 
 Schopnost identifikace tzv. ducha dynamiky boje 
 Schopnost pevzetí strategické iniciativy 
 Schopnost vést požadovaný úder 
 Schopnost tvorby tzv. druhého strategického sledu. 
 
V porovnání s konkurencí je innost provádna s nižšími náklady a rovnž lépe 
uspokojuje požadavky zákazníka. Pi vedení boje se útoí jak na protivníkovy  slabé 
stránky, tak  je snaha oslabit i jeho silné stránky. Bylo by žádoucí si zjistit informace o 
managementu konkurenta a tím si vytídit zpsoby rozhodování konkurence. V pípad, 
že by podnik chtl využít pímého stetu, tak by v prbhu boje neml  použít hned 
všechny své zbran, ale užít je postupn a v dob, kdy to konkurent bude nejmén 
oekávat. V tom pípad, by mohl využít útonou nebo obrannou strategii.  
 
3.7.2. Moment pekvapení 
 
V rámci této fáze je poteba konkurenci pekvapit, zaútoit takovým zpsobem, který 
by nikdy neoekávali. Tato píležitost je podkladem pro další navazující zákonitosti. 
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Z toho dvodu je nutno tajit informace o konkurenních firmách, chystaných 
projektech. Tyto informace mohou posloužit konkurentovi k odhalení plán. 
K odvrácení pozornosti konkurenta mže podnik využít tzv. desinformaci. Pod pojmem 
dezinformace je myšlena úelová informace (klamavá, falešná i pravdivá), která vede  
k ovlivnní úzké konkurenní skupiny lidí ve prospch firmy. Mla by se skládat z ásti 
pravdivých a z ásti vymyšleních dat. Rovnž si musíme hlídat, aby se opravdu dostala 
ke konkurenci. Ale ne opakovan a pímo, mohlo by to vést k neúspchu. Pesto musí 
být ovitelná z více zdroj a za postupu získání legálními technikami. 
Aby nedošlo k úniku informací z podniku, je poteba vyškolit zamstnance, jak 
s informacemi zacházet. Každý pracovník dostane jen ty informace, které nutn 
potebuje k výkonu své innosti. Pi pedávání informací je zaevidováno pomocí 
identifikaních symbol, kdo jakou informaci dostal. Pokud dojde k úniku informace, je 
pak možné dohledat, jakým zpsobem se ta informace dostala ven. 
 
3.7.3. Volba bitevního pole 
 
Jednotlivé principy strategického boje se vzájemn ovliv	ují. Volba místa boje navazuje  
na soustední sil i na moment pekvapení. Každá firma když chce dosáhnout 
požadovaných výsledk, proto musí nco obtovat. Pokud jsou na trhu již rozloženy 
síly psobení konkurent, je nutno se co nejpesnji zamit na konkrétní cíl. Po analýze 
slabých stránek konkurenta by se mlo vymezit, kde bude mít podnik pevahu. Podnik 
se mže zamit na druh zboží, na uritou cílovou skupinu zákazník. V mnoha 
pípadech nepijde podnik hned s ním novým, co razantn ovlivní život potenciálních 
zákazník. Proto si firmy nejvíce konkurují cenami, kvalitou a úelovostí výrobk i 
poskytovaných služeb.  
V rámci obchodování je dležité soutžit v takové oblasti, kde má pro podnik výhodu, 
má urité zkušenosti a zhruba ví, co mže oekávat.  
 
3.7.4. Komunikace mezi vojevdcem a jednotkami 
 
Ve vtšin firem se zapomíná na správnou komunikaci. V mnoha pípadech je 
jednostranná ze strany vedoucích pracovník k ostatní pracovníkm. Na druhou stranu 
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efektivní oboustranné pedávání informací mže usnadnit vrcholovému vedení  práci a 
pinášet  nové zajímané poznatky vedoucí k zefektivnní práce. Vrcholoví pracovníci 
ovšem musí rozlišovat mezi dležitými a bezvýznamnými informace, aby nebyli píliš 
zahlceni údaji. 
Podle lit.[1]: 
Pro tuto zákonitost je nutno hledat ešení problematik: 
- stanovení potebných informací pro TOP management 
- zdroje, zpsoby a vyhodnocení informací 
- vasné zjištní informací. 
 
Podle lit. [1] potebuje management pro svou innost informace, které mže lenit na: 
A) urení mise a cíl firmy – podnik existuje za njakým úelem, ten pedstavuje její 
misi. Všichni zamstnanci by s ní mli být srozumni  a pracovat v souladu s ní. 
B) urení dominantních vliv – firmu na trhu ovliv	ují rzné faktory. Je nutné sledovat 
vlivy, jenž mají  zásadní vliv na chod podniku. Vlivy se v ase neustále vyvíjí, proto je 
nutné je pravideln sledovat. 
C) urení kritických faktor – kritické faktory úspchu jsou innosti firmy, které jí 
umož	ují být konkurenceschopnou.  Každý z kritických faktor musí být splnn, aby 
firma spl	ovala svj zámr na trhu. 
D) stanovení firemních proces – tyto procesy jsou aktivity, kterými firma zajiš
uje 
svou aktivní innost. Každý proces by ml podléhat vlastníkovi z ad managementu. 
Tento pracovník je za daný proces zodpovdný. 
E) piazení kritických faktor úspchu firemním procesm – aby bylo dosaženo 
úspšné vytyeného cíle pomocí podnikových proces, je nutno vyešit kritické faktory 
úspchu.  Tm je piazena uritá váha, která znaí jejich dležitost. 
F) stanovení nejkrititjších proces – sestavuje se mapa dležitosti proces, jenž je 
záznamem kvality proces a kritických faktor. 
G) stanovení vstupních a výstupních informací – pokud je snaha zajistit nejkrititjší 
procesy, musí se provovat vstupní a výstupní informace a jejich vzájemná 




Získat vhodné informace není vbec jednoduché, ale musí se vdt, jaké informace 
podnik potebuje, kde je najít, v jakém ase a co to bude stát. podle dostupnosti, ceny a 
vynaloženého úsilí na získání informace, volíme tu, která je správná pro poteby 
podniku a nejjednodušeji se dá získat.  
 
V následujících ádcích jsou pouze uvedeny možné zdroje informací o konkurentech, 
které jsou v souladu s morálkou a zákony: 
a) publikace a zprávy vydávané konkurencí a legální cestu získané zprávy o výrobních 
postupech 
b) informace, které oteven pedají bývalí zamstnanci konkurenní firmy 
c) studie trh a zprávy od technických poradc 
d) finanní zprávy 
e) veletrhy, výstavy a brožury vydávané konkurenní firmou 
f) zprávy obchodních cestujících a nákupích 
g) diskrétní vyptávání u pracovník konkurenních podnik na technických kongresech. 
 
Každá získaná informace se musí dále analyzovat. Pokud se informace získá s asovým 
zpoždním, tak zpráva mže být bezpedmtná. Rovnž je dležité ovit pravdivost 
informace z jiného zdroje. 
 
V odborné literatue uvádí autor11, že informace musí být systematické, vcné vasné a 
mly by odpovídat na otázky: „ím m firma mže ohrozit“ ? (je zamena na 
konkurentovy schopnosti a innosti) „ Mohu se na firmu spolehnout“ ? (tato se ptá na 
skutené nebo potenciální partnery a zajímá se o jejich solidnost a solventnost). 
Hovoí-li se o zpsobech zjiš
ování informací o firmách, lze použít pojem „ Competitor 
Inteligence“  (CI) – mže být definován jako proces, jímž firma shromažuje, analyzuje 
a aplikuje informace o  silných a slabých stránkách konkurence s cílem formulovat 
úspšnou strategii podniku. Zlepšuje schopnost firmy pedvídat pravdpodobné  
strategické „ tahy“  svých konkurent,umož	uje nejenom se pizpsobit zmnám na trhu, 
ale i jim pedcházet. CI je chápána jako souást širšího pojmu „ Business Inteligence“ . 
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Podniky zídkakdy publikují své strategické plány a je dosti obtížné odhalit i náznaky. 
Proto je úkolem CI umt íst mezi ádky veejn a legáln dostupných zpráv, dedukovat 
ze sekundárních zdroj, spojovat dílí (zdánliv nepodstatné) informace v celkový 
obraz o konkurenci. K tomu je ovšem nezbytné vdt, jaké zdroje informací existují a 
kde je hledat. Informace lze získat primárním a sekundárním zpsobem: 
Sekundární – jedná se o lánky v novinách a dalších médiích, na výstavách. 
Primární – pomocí vlastního osobního przkumu (dotazování). 
 
3.7.5. Sladní prostedk s vytyenými cíli 
 
Základní podmínkou úspšné firmy je správn vytyený cíl. V podmínkách globalizace 
a neustálého rozšiování a propojování trh dochází k úmrnému nárstu konkurence. 
Celková strategie by mla být rozpracovaná na jednotlivé nižší úrovn v podniku. Je 
nutné brát v úvahu vybavenost, teritoriální rst, schopnost dostát svým závazkm, 
výrobní potenciál. Pokud bude trh velký a poskytne velký potenciál, tak mže 
management zvolit pozici leadera a konkurenci nechat, a
 vyplní zbylé mezery na trhu. 
Pi slaování cíl strategií a prostedk k jejich dosažení by si podnik ml urit 
dosažitelné hranice.  Podnik chce ale skuten konkurovat, proto nesmí zapomínat na 
zákazníky a íkat si: „ náš zákazník, náš pán“  a maximáln uspokojovat jeho poteby. 
Nesmí proto zapomenout i na poskytování služeb a poprodejního servisu, který je 
v poslední dob velmi žádán. Poptávka s rostoucí životní úrovní je velká, a oproti 
minulosti se zvýšila i nabídka. Úspšný bude jen ten podnik, který ním zajímavým 
pekvapí. 
Nap. podnik ROSTEX VYŠKOV, s. r. o. zdokonalil bezpeností nerezové kování – 
použil nové postupy vyzkoušené a ovené v zahranií, splnil písné podmínky pi 
testování kontrolního úadu, zdokonalil typ ady.  
 
3.7.6. Umní zmny vedení boje 
 
Tato zákonitost umož	uje zmnu zpsobu vedení boje. Navazuje na zákonitost 
„ moment pekvapení“ . Konkurent nestihne díky momentu pekvapení na vzniklou 
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bojovou situaci zareagovat. Zmna stetu ho mže natolik vyvést z míry, že zane více 
i mén chybovat. 
Podnik si musí hlídat, aby strategii nevedl stále stejným zpsobem, jinak konkurenti by 
na to mohli jednodušeji analyzovat a podniknout protiopatení. Vedení podniku musí 
umt asto mnit strategie, aby si zachovalo svou konkurenní výhodu. Ovšem tyto 
zmny je nutno dopedu plánovat a ídit po všech stránkách. Pi provádní zmny  
mohou nastat dva protipóly: boj se mní nebo naopak ke zmnám vbec nedochází. 

















4 NÁVRH EŠENÍ 
 
Je žádoucí si položit otázku, „  zda jsi jsou vedoucí pracovníci jisti, že v podniku 
poskytují tvrímu myšlení stejný prostor jako podnikatelským strategiím?  
Ve vtšin pípad je podnikatelské myšlení založeno pouze na íslech, výzkumech, 
analýzách a logice, i když v dnešním siln konkurenním prostedí se firma bez 
kvalitních a zajímavých tvrích nápad, jak pilákat zákazníka, neobejde. 
Je dležité, aby si firma stala partnery svých zákazník a snažila se porozumt tomu, o 
co jim skuten jde. 
V této literatue m také zaujalo, že tvrí podnikatelské myšlení a hlavním smyslem 
Creative Business Ideas (CBI) je picházet se „ skokovými“  nápady, které nejen prodají 
výrobek a vybudují znaku, ale dokáže pispt k petvorb podniku. Uvádí se zde, že 
nejlepší nápady v oblasti reklamy a komunikace se nikdy nedožily praktické realizace a 
to díky tomu, že se na n všichni dívali jako na pouhé reklamní nápady a ne jako na 
podnikatelské nápady. 
Pracovníci by mli mít na pamti, že sdílení informací vytváí dvru a ta je prvním a 
nejdležitjším stavebním kamenem tvrí spolupráce a tvrího myšlení. Také 
naslouchání a uení se od zákazníka i od svých zamstnanc, využít metody 
brainstormingu pi hledání ešení. 
 
Uritou pípravou ke skoku by mohlo být i zbavení se pedsudk, nabídnout zážitek, 
vytvoit „ svt“ , v nmž spotebitel mže znaku vidt, cítit, dotýkat se jí a ochutnat ji. 
Stále se dokola ptát: Co by mohlo pedstavovat hodnotu pro zákazníky v budoucnosti? 
Tradiní postup innosti na obchodním oddlení (v reklam) zaíná przkumem trhu, 
což vede k vytvoení strategie a to vede k výbru médií a vytvoení reklamní kampan 
samotné.Ale mezi strategií a reklamní kampaní je propast – propast mezi moudrostí 
strategie a úinností reklamy. 
Podle mého názoru by bylo pro podnik a pedevším pro vedoucí pracovníky na 
vrcholových pozicích, aby dali prostor i svým pracovníkm, kteí by mohli dát uritý 





4.1 Pístup podniku ke konkurenním strategiím 
Firma Rostex Vyškov se díky inovacím se snaží posilovat pozici na trhu. V rámci 
bezpenostního kování se firma zamila pouze na tuzemský trh, kde má 2-4 
konkurenty ve výrob tohoto sortimentu. I když firma zaujala spíše konzervativní 
strategii, tak petáhla zaátkem roku 2009 zákazníky od nejvtšího konkurenta k sob. 
Ale asi po pl roce tato konkurenní firma Cobra zvolila agresivnjší obchodní strategii 
a získala ást zákazník zpt. Pesto musím podotknout, že povdomí o firm a  
spokojenost s výrobky firmy Rostex je vtší než u ostatních konkurenních firem. 
V lit [2]  je zmi	ováno, že ne všichni pipravují firemní konkurenní strategii „ pímého 
stetu“  s konkurenní firmou.  Jedná se o nejobtížnjší variantu, kdy firma musí 
oteven bojovat. Stet – se odehraje na oekávaném míst, v oekávaném okamžiku a 
oekávaným zpsobem. Nevhodnost strategie pímého stetu je založena na 
napodobování úspšné innosti podniku. 
Strategie, kterou je možné použít je „ vítzství bez boje“ . Výhodou je, že zachovává 
odvtví daného podniku zdravé a neporušené. Management by se ml zamit na tvorbu 
hodnoty pro zákazníka. 
Z vyplývajících analýz je také zejmé, že podnik zaujímá tzv. relativní dominanci na 
trhu“  – ta je dležitá pro  dlouhodobé pežití i prosperitu. 
 
4.2 Návrhy strategií pro jednotlivá oddlení v podniku 
 
Aby podnik zvolil užitené celopodnikové strategie je nutné nejdíve „ uzdravit“  a 
peorganizovat jednotlivá oddlení, nebo alespo	 ta, která jsou nejvíce postižena 
nepružným myšlením, které jen pomalu v souasné dob z podniku odchází.  
Není to otázka týdn i msíce, ale je to dlouhodobý proces, dle mého odhadu, 
v horizontu 1 až 1,5 let za plného nasazení a nadšení všech zúastnných osob a 
dostupných prostedk. Jako podklad pro sestavení návrhu na uritou zmnu na 
oddleních mi posloužily informace poskytnuté kontaktní osobou a pedpokládané 




Jeden ze stžejních zádrhel spatuji v nedostateném a zastaralém zpsobu pedávání 
informací v rámci všech úrovní v podniku. Tyto informace jsou pedávány ústn na 
poradách, píp.v papírové podob a než se dostanou k poslednímu lánku, dochází ke 
zkreslení. Zde bych navrhovala,ve spolupráci s externí firmou, dodat všem pracovníkm 
poítae a zapojit tak celopodnikovou poítaovou a  informaní sí, která usnadní 
každodenní komunikaci. Na serveru by  byly také uloženy veškeré dokumenty, plány, 
zápisy, formuláe a další potebné materiály s lenním pro jednotlivá oddlení a to tak, 
že všichni zamstnanci by mli pístup do všech složek na tomto serveru, ím více by 
však byly materiály tajné a dležité pro rozhodování vrcholového vedení podniku – 
byly by opatena pístupovým heslem. V mnoha firmách mají vyzkoušené, že se na 
tvorb a dolaování celopodnikového informaního systému piíní všichni pracovníci 
na všech úrovních v podniku, aby výstup z programu co nejvíce vyhovoval potebám 
konkrétní profese. 
 
Další oblastí, dle mého názoru, jenž by usnadnila a zajistila efektivní zpracování 
zakázek uvnit v podniku, by bylo stanovení harmonogramu prací – s pesnou 
informací, které stedisko, osoba odpovídá za daný úkol, v jakém asovém období, pi 
jakých použitých postupech a sledech inností mají být jednotlivé operace na výrobku  
v rámci zakázky  být zpracovány tak, aby byla v požadovaném termínu a kvalit dodána 
k zákazníkovi. Tím by se dosáhlo pesnosti pi zhotovení finálního výrobky a žádný 
z pracovník by se nemohl vymlouvat, že nedostal vas a pesné podklady ke svému 
úkolu. 
 
4.2.1. Výrobní oddlení 
Zámry výrobního oddlení se mi jeví na dobré úrovni, pesto bude nutné si udržet 
stávající kvalitu neustálým inovováním a zkvalit	ováním strojového parku v podniku, 
nákupem nových a kvalitnjších nástroj, pípravk a pomcek, které usnadní a 
zefektivní innost pracovník v provozu. Malým zlepšením se mi jeví i to, že 
odpovdný pracovník ve vedení podniku se zajímá o innost jednotlivých pracovník na 
všech úsecích výroby, sleduje jejich innost a bere námty na zlepšení chodu daného 
pracovišt i procesu.  
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Koncem roku 2008 šel prodej bezpenostního dveního kování o 30% dol, v prbhu 
2. tvrtletí09 zstal na stejné úrovni, v souasné dob prodej neklesá a pomalu stoupá 
nahoru -  
 
4.2.2. Obchodní oddlení 
Jak již bylo zmínno v kapitolách vnovaných internímu rozboru podniku, toto oddlení 
se díky personálním zmnám snaží již aktivnji zapojovat do dní a picházet s novými 
námty pro zákazníky, jako je katalog nových produkt. Vím, že se tomuto oddlení 
také podaí obhájit založení e-shopu na firemních webových stránkách, které je v dnešní 
moderní dob jedním ze základních požadavk pro urychlení jednání se zákazníky. 
Poátení investice bude sice vyšší, ale v pomrn krátkém období pinese vytoužené 
ovoce. Novinkou by mohlo být v rámci webových stránek pístupové heslo pro vrné a 
velké zákazníky, kteí by mohli pímo pes webové rozhraní sledovat záznamy o 
zpsobu a prbhu zpracování práv jejich zakázky. Toto je však otázka ke zvážení jak 
z finanního tak realizaního hlediska.  
 
V rámci obchodního oddlení je z mého hlediska dležitá pée o stávající zákazníky, 
pravideln je kontaktovat a sledovat jejich pání a poteby, nebýt jen obchodníkem, ale 
stát se jejich partnerem a pítelem. 
Je pravdou, že díky hospodáské krizi ve všech firmách tikrát otoí v ruce korunu, než 
ji vydají ze svého rozpotu, pesto by bylo namíst aktivn oslovovat s nabídkami a 
prezentacemi nové potencionální klienty na území celé eské republiky. 
V 1. polovin roku 2010 se oekává píznivý nástup nového výrobku – bezpenostního 
kování, které bude levnjší,ale kvalita bude zachována. Použily se nové materiály, 
odbouraly se nkteré komponenty, tím se snížila pracnost ve výrobním procesu i pi 
samotné instalaci u zákazníka. V tomto spatuji uritou konkurenní výhodu. 
Obchodní oddlení úzce spolupracuje s oddlením technického vývoje, s nímž 
konzultuje na základ przkumu trhu zmny a pání zákazník, požadavky na materiál, 
design. I když se zdá, že v podniku chybí strategické plánování, tak práv díky vývoji, 
je teba kalkulovat s asovým horizontem, možností realizace výroby, uvedení na trh. 
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Na základ toho jsou zvažovány investice do nových zaízení a lidských zdroj tak, aby 
náklady byly minimální a užitek maximální. 
Dalším dležitým bodem pro udržení si vysokého povdomí o znace v adách 
veejnosti je obhajoba získaných certifikát jakosti a požadavk na bezpeností tídu , 
zapomínat by se také nemlo na otázky ochrany pírody. 
Dále bych navrhovala tyto zmny i zlepšení: 
Provádt pravideln marketingový przkum trhu 
 
Jako pomoc pro obchodní oddlení bych navrhovala v najmutí nového externího 
pracovníka, který by mapoval tržní prostedí v eské republice – provádl detailnji 
przkum trhu, sbíral informace na základ nkolika dotazník sestavených pro 
konkrétní cílový trh. S tím by souvisela i tvorba nových a podrobnjších otázek – jak 
pro prodejce ve velkých marketech, dále ve velkoobchod, jiné otázky by byly kladeny 
v malých prodejnách i pímo zákazníkm. 
Aktivn získávat informace o konkurenci 
Domnívám se, že firma získává informace o konkurenci z internetu, ze statistik, tisku 
nebo pi vypsání výbrového ízení. Pravdou je, že je nejvtší firmou tohoto druhu 
v regionu a tak hrozba konkurence není vysoká. Další možností jak získávat informace 
je vysílat vlastní zamstnance do konkurenních provozoven jako potenciální 
zákazníky. 
 
4.2.3. Personální oddlení 
 
K tomuto oddlení se mi nepodailo získat zcela ucelené informace. I tak by bylo 
záhodné uinit v podniku dotazníkové anonymní šetení se spokojeností s pracovními 
podmínkami a motivaním programem svých zamstnanc a vytvoením jejich loajality 
vi podniku. Cíl to není jednoduchý, ale nikoli neuskutenitelný. V souasné dob 
mají zamstnanci k pevné mzd možnost využít i motivaní prvky (nap.masáže 
v areálu podniku).  
Také bych navrhovala, aby zamstnanci dostali jednou ron odmnu v závislosti na 
celoroních ekonomických výsledcích spolenosti (urité % z tržeb). Cílem tohoto 
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postupu by mla být motivace zamstnanc k aktivnímu podílení se na výsledcích 
podniku a jeho zisku. 
Podnik by ml také pravideln posílat na školení jak výrobní pracovníky, kdy se jedná o 
školení povinná ze zákona, tak také pracovníky na vyšší linii organizaní struktury. 
Vzdlávací agentury nabízí celoron mnoho zajímavých seminá, z kterých si jist 
vybere každý pracovník to nejužitenjší pro jeho aktuální poteby. Tato setkání by 
podniku jist pomohla najít nové cesty a postupy k úspchu a spokojenosti zamstnanc 
i vlastník, v neposlední ad by napomáhala odstranit, alespo	 ásten, tzv. provozní 
slepotu. 
 
4.2.4. Ekonomické oddlení 
 
Po provedené finanní analýze se domnívám, že z hlediska dlouhodobé strategie 
podniku se jako nejpravdpodobnjší cíl jeví zvýšení podílu na trhu, a to 
prostednictvím kvality a ceny. S tím jsou samozejm spojeny pedevším modernizaní 
investice a rst produktivity práce vedoucí ke snížení náklad. Tyto faktory budou 
zptn psobit na jedné stran k plné spokojenosti zákazník a na stran druhé 
k posílení ziskovosti firmy jako takové.  
Pro úspšné zvládnutí výše uvedené strategie je teba uinit nkolik zásadních úkol. 
Zde uvádím nkolik dílích strategií, jejichž dosažení mže mít za následek úspšné 
zvládnutí vytyených cíl. 
 
4.3 Strategická doporuení 
 
Nejdležitjší bude pekonat dopady hospodáské krize s co nejmenší ztrátou (finanní, 
personální, materiálovou). V souasné dob se jen tžko odhaduje, jaký vývoj bude mít 
prodej bezpenostního dveního kování – poptávka bude pedevším ovlivnna situací na 
trhu stavebních firem – je otázkou, zda ustojí dopady krize na podnikání i nikoliv. 
V pípad lepšího  a efektivnjšího investování finanních prostedk vytvoit v jiném 
regionu menší dceinnou spolenost se specializací nap. na výrobu práv 
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bezpenostního dveního kování i kompletaci dležitých komponent do finálního 
výrobku, z toho by vyplývala uritá diverzifikace portfolia služeb. 
Podpoit investice do moderního a úsporného zaízení pro budoucí schopnost 
konkurovat (lze financovat ze zadrženého zisku minulých let pop. bankovním úvrem 
vzhledem  k výši ukazatele vitelského rizika) 
Vytvoit správný motivaní systém zamstnanc pomocí jasn stanovených a 
srozumitelných pravidel, tj. soulad rstu náklad na práci a produktivity práce. 
Pijetí odborníka na legislativu EU (nebo vylenní stávajícího zamstnance), pro 
monitoring zmn a pípadný dopad tchto zmn na firmu 
 
Výše uvedené kroky jsou smsí strategického a taktického plánování a jejich aplikace 
vyžaduje soulad a dkladnou pípravu. 
Návrh strategie by ml být zamen na vylouení analýzy identifikovaných slabých 
stránek a hrozeb, a to využitím siných stránek a píležitostí. 
 
4.3.1. Interní stabilita 
 
Díky zmn ve vedení spolenosti došlo ke zlepšení innosti obchodního oddlení, 
pesto by se mla i rozvíjet vzájemná spolupráce s ostatními oddleními. Snažit se 
zvýšit podíl na trhu, v rámci monopolu na výrobu nžek se zamit na tržní niku. Firma 
uplat	uje jak ofenzivní tak defenzivní strategii a to pevážn reakcí na situaci 
v exportních zemích. 
 
V konkurenním boji o zakázky by mla tato spolenost jako hlavní zbran používat 
seriózní cenovou politiku a vstícnost požadavkm zákazníka založenou na plném 
garantování kvality, lht realizace jednotlivých zakázek a na dalších nadstandardních 
metodách, umožnných vysokou technicko-technologickou a kulturní úrovní firmy a 






4.3.2.Výbr optimální varianty 
 
Na základ výše uvedených analýz a cíl firmy bych navrhovala zvolit kombinaci 
strategií – diferenciace (pichází na trh s vylepšenými výrobky), interní stability a 
expanze. Firma potebuje zdokonalit i odstranit pebytené i chybjící ásti 
obchodního procesu, které firmu brzdí v rozvoji. To zajistí uritá forma stability. 
Zárove	 je potebou a páním firmy neustále se rozvíjet a pokraovat ve svém kladném 
a žádoucímu vývojovému trendu, proto jsem zvolila strategii expanze. 
 
Firm chybí soustružnické oddlení pro komponenty stavebního kování. Sice mají svou 
lakovnu, ale ta kapacitn a rozmrov na „ plechainu“  nestaí, proto se rozpracované 
výrobky lakují u jiných firem, což se opt odráží na cen finálního výrobku. 
Zde bych firm doporuila investovat do rozšíení tchto prostor.  
 
Dležité je si uvdomit, že každá strategie má své  výhody - ty využít ve svj prospch, a 
















5 ZHODNOCENÍ NÁVRHU 
 
V této práci jsem se pokusila zmapovat situaci spolenosti, na základ dostupných 
informaních zdroj,  hrozby, kterým byla a je vystavována, píležitosti, které se 
objevily a jak je firma využívá. Silné stránky jednoznan pevyšují slabé. Jen as a 
budoucí vývoj prokáže prozíravost vedení, i vyvrátí poukázáním na chybné 
pedpoklady i jiné vlivy, které se dnes nedaly rozpoznat. Firma má jednoznan 
konkurenní výhodu nad ostatními – dlouholetou tradici na trhu, zákazníci mají dobré 
zkušenosti se znakou i používanými kvalitními materiály,je jen na firm, jak ji dokáže 






















Závrem chci podotknout, že si firma musí stanovit priority v rámci vytyených cíl, 
které chce v krátkém i dlouhém asovém období dosáhnout. Dležité je si udržet dobré 
jméno mezi zákazníky, zvýšit podíl na trhu a pružn reagovat na požadavky trhu. 
Podnik by se ml zamit na zkušenosti a dovednosti vedoucích pracovník, mistr a 
pracovník v provozu, školit je a motivovat.  Záleží na podniku, jakým zpsobem bude 
konkurovat pro konkrétní druh výrobku bezpenostního dveního kování, zda zstane u 
strategie diferenciace výrobk a služeb pro uspokojení uritého segmentu trhu, nebo se 
zamí na „ nepímý útok“ , tj. vytvoí vlastní trh s novými zákazníky, a tím vyadí 
konkurenta ze hry. 
 
Pípadná výše uvedená negativa v nkterých bodech nejsou a vážného i neešitelného 
rázu, který by ohrozil jak samotné postavení firmy na trhu, tak chování vi svým 
zamstnancm. V této souvislosti je teba zdraznit, že proces budování vhodné 
strategie je „ vasnou reakcí a správným pizpsobením se“  vnitním a vnjším 
podmínkám firmy.  
 
Dobe fungující systém strategického ízení je jedním z hlavních a nejtypitjších rys 
firmy 21. století. Podstata strategie spoívá v rozhodnutí vykonávat innosti odlišné 
nebo vykonávat innosti jiné než rivalové tak, aby došlo ke splnní vlastních cíl a 
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Rozsah služeb a trh, který ovlivuje: 
  
Služba a segment trhu, kde si konkurujeme s uvedenou konkurencí: 
  
Ekonomické ukazatele (výsledek hospodaení, provozní VH, poet zamstnanc,  
produkce): 
  
Rozlišující - jedinené prvky, benefity pro zákazníky 
  
Rozhodující silné stránky konkurence  
  
Rozhodující slabé stránky konkurence 
  
Strategie konkurence  
  
Ochota a vstícnost v dané firm v pístupu k zákazníkm 
  
Používané technologie a materiály 
  
 




Píloha . 2 Rada zákazníkm ped nákupem kování  
(Zdroj: www.rostex.cz) 
 
Prodejce doporuuje si ped nákupem zmit nkteré dležité míry na stávajícím 
kování, aby se dalo nahradit rozmrov a typov odpovídajícím kusem. 
S velkou pravdpodobností se bude prodejce vyptávat na rozte, tlouš
ku 
dveí, kování s pekrytím vložky aj. 
Rozte ili vzdálenost od stedu kliky ke stedu otáení vložky (klíe      
ve vložce). Nejastji se prodávají kování s rozteí 72mm, 90mm, 92mm, 
obas se objeví modely s rozteí 88mm nebo i 55 mm.   
           
         Obr. Rozte. 
Tlouška dveí , které mají být novým kování  osazené. Tento rozmr je pro jednotlivé 
modely kování stanoven v podob intervalu, do nhož by se ml zákazník vejít. 
Napíklad to mže být  40- 55 mm. Vyrábí se ale i kování na širší a užší dvee. 
Kování s pekrytím vložky. Pekrytí vložky zvyšuje výrazn bezpenost kování. Chce-
li klient takové kování dokoupit bez nové odpovídající vložky, musí si doma pemit, 
zda ta pvodní nebude na vnjší stran dveí píliš krátká. Pekrytí je zhruba centimetr 
vysoké, a jestliže by vložka pod ním byla schovaná píliš hluboko, nepodailo by se klí 
pi odemykání zasunout dostaten až na doraz a dvee by se nedaly otevít. 
Co je pravá a levá klika – stranová orientace klik se nejsnáze uruje podle umístní 
šroub, jimiž jsou kliky pipevnny na tyhran. Pokud je šroub (tzv.zajiš
ovací ervík) 
ze strany krku kliky, a
 již z vnjší, nebo spíš z vnitní, jde o tzv. pravo-levou kliku, 
kterou je možné(jestliže to dovolí její tvar) montovat na ob strany dveí. Nkdy je ale 
ten tzv. zajiš
ovací ervík kliky umístn zespodu. Pi nesprávném osazení bude pak 
ervík nahoe, což nevypadá esteticky. 
Provedení – v nabídkách specializovaných firem je možné se nejastji setkat se temi 
typy bezpenostních kování: klika-klika, knoflík –klika, madlo-klika. Zde hraje pi 
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výbru dležitou roli úvaha, jak asto jsou dvee používány a jaká je frekvence 
otevírání. Pi vtší frekvenci je praktitjší provedení klika-klika. 
Dležité upozornní – bezpenost je zajištna až pi uzamknutí, nestaí dvee pouze 
„ zaklapnout“ ! 
Povrchová úprava – v dnešní dob je na trhu prezentována široká škála materiál 
a povrchových úprav (hliník, eloxovaný hliník, nerez,  matový nerez, chrom, nitrid 
titanu a další).  Záleží zcela na úvaze zákazníka, pro jaký výrobek se rozhodne. 
Všechna výše uvedená kritéria pomohou pro základní orientaci klienta. Jist podstatnou 
úvahou bude samozejm cena, i zde je na trhu docela velká možnost volby. Je ovšem 
nutno zdraznit, že výrobky od renomovaných výrobc, výrobky pln certifikované 
a výrobky s perfektním designem a dokonalým dílenským zpracováním mají svou cenu, 
mají svou vysokou užitnou hodnotu a pi úvahách o nákupu je nutno i s tímto poítat. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
